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1 Relevanz des Geschlechts als Einflussgröße der 
Techniknutzung im Einzelhandel 
In Zeiten gesättigter Märkte müssen die Einzelhändler Wege finden, um sich 
aus Kundensicht von ihren Konkurrenten zu unterscheiden. Die Nutzung 
von innovativen Technologien, wie Informationsterminals, Leergutrück-
nahme-Automaten oder Selbstbedienungskassen bietet einen Ansatz, um die 
Qualität der Unternehmens-Kunden-Beziehung zu erhöhen. Eine Verbesse-
rung dieser Beziehung ist nur möglich, wenn es gelingt, Frauen von der 
Nutzung dieser innovativen Technologien im Einzelhandel zu überzeugen. 
Frauen treffen fast 80% aller Kaufentscheidungen im Einzelhandel (vgl. 
Bauer et al. 2003, S. 16). Sie sind die potenziellen Nutzer dieser Self-
Service-Technologien (SSTn).  
SSTn kommt als technologische Schnittstellen zwischen Unternehmen und 
Kunden die Aufgabe zu, Dienstleistungsprozesse unabhängig von Ort, Zeit 
und Servicepersonal an die Kundenerwartungen anzupassen (vgl. Meuter et 
al. 2000, S. 50). Der Kunde wird in den Wertschöpfungsprozess integriert 
(vgl. Bauer et al. 2005, S. 1) und wandelt sich vom Empfänger der Leistung 
zum Co-Produzenten (Prosumer) (vgl. Grün/Brunner 2002, S. 41). Dieser 
Wandel kann nicht nur für den Anbieter, sondern auch für den Kunden Vor-
teile mit sich bringen (vgl. Dong et al. 2008, S. 124; Meuter et al. 2000, 
S. 50; Curran et al. 2003, S. 210 f.; Meuter et al. 2005, S. 61). Zu den Kun-
denvorteilen zählen erhöhte Flexibilität, Kontrolle sowie Zeit- und Kosten-
ersparnisse. Anbieter profitieren von einer effizienteren Leistungsgestal-
tung, Kostenersparnissen und einer stabil wahrgenommenen Servicequalität 
(vgl. Curran et al. 2003, S. 210). SSTn können einen höheren Nutzen als das 
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traditionelle Vorgehen stiften (vgl. Bruhn 2002, S. 7) und somit einen Er-
folgsfaktor für Unternehmen darstellen (vgl. Curran et al. 2003, S. 210).  
Die Selbstbedienungskasse (SB-Kasse) ist eine neue Form der SSTn. Sie 
ermöglicht dem Kunden, seine Einkäufe selbst zu scannen, zu verpacken 
und zu bezahlen (vgl. Marzocchi/Zammit 2006). Durch die Integration des 
Kunden in den Bezahlvorgang können Wartezeiten für den Kunden und Per-
sonalkosten für das Unternehmen verringert werden.  
Dieser innovativen Technologie werden hohe Wachstumsraten prognosti-
ziert (vgl. Wincor Nixdorf 2009, S. 8). Laut dem Marktforschungsunter-
nehmen Retail Banking Research gibt es derzeit weltweit rund 92.000 in-
stallierte SB-Kassen-Systeme, bis 2012 soll diese Zahl auf 250.000 steigen, 
was einem Anstieg von 172% in 3 Jahren entspricht (vgl. Wincor Nixdorf 
2009, S. 8). Bis 2014 soll sich die Anzahl sogar vervierfachen, so die Prog-
nosen (vgl. Bender 2009, S. 10). Bezogen auf Europa waren es im Jahre 
2008 6.100 SB-Kassen-Systeme, bis 2012 sollen es bereits 60.000 sein (vgl. 
Wincor Nixdorf 2008, S. 61). Hinsichtlich der Einsatzbereiche rechnen die 
Hersteller mit einer deutlichen Ausweitung, z. B. auf den Heimwerkerbe-
reich oder die Textilbranche.  
Die Einführung von SB-Kassen ist aufgrund der Installationsmaßnahmen 
und den hohen Stückkosten für eine Kasse (Preis pro Kasse im Jahre 2003: 
90.000 US $) sehr kosten- und zeitintensiv (vgl. Dabholkar et al. 2003). 
Damit sich ihre Einführung nicht als Fehlentscheidung entpuppt und die ho-
hen Wachstumspotenziale sowie die damit erhofften Vorteile aus Unter-
nehmenssicht realisiert werden können, ist es zwingend notwendig, sich mit 
dem Akzeptanzprozess und den möglichen Einflussfaktoren auseinanderzu-
setzen (vgl. Dabholkar et al. 2003). Die Nutzungsabsicht des Kunden, als 
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zentraler Bestandteil der Technikakzeptanz, wird zu dem Erfolgskriterium. 
Unternehmen stehen bisher nur wenige wissenschaftliche Erkenntnisse zur 
Akzeptanz von SB-Kassen zur Verfügung, was deren Einführung aus Unter-
nehmenssicht risikoreicher macht. Demzufolge sind Untersuchungen im 
Rahmen der Technikakzeptanz für Unternehmen von besonderer Relevanz. 
Aufgrund des zunehmenden Wunsches der Unternehmen SB-Kassen einzu-
führen sowie des noch stark eingeschränkten Erkenntnisstandes zur SB-
Kassen-Akzeptanz, soll sich die vorliegende Arbeit der Akzeptanz dieser 
innovativen SST widmen und somit das Wissen der Technikakzeptanzfor-
schung erweitern. 
Innerhalb der Technikakzeptanzforschung, welche sich mit der Frage be-
schäftigt, warum Menschen eine bestimmte Technik nutzen, werden neben 
den Persönlichkeitsmerkmalen auch die demografischen Merkmale eines 
Menschen als mögliche Einflussgrößen diskutiert. So können das Alter, die 
Kultur aber auch das Geschlecht den Akzeptanzprozess maßgeblich beeinf-
lussen (vgl. Mattila et al. 2003; Nilsson 2007; Weijters et al. 2007). Bisheri-
ge Erkenntnisse zum Einfluss des Geschlechts auf die Technikakzeptanz 
sind widersprüchlich und nur begrenzt auf die Akzeptanz von SB-Kassen 
übertragbar.  
Im Rahmen dieser Arbeit wird das Geschlecht als mögliche Einflussgröße 
in den Vordergrund gerückt. Die Fokussierung der Variable Geschlecht bei 
der Erforschung der Akzeptanz von SB-Kassen stellt eine erhebliche He-
rausforderung dar, weil das Geschlecht ein facettenreiches, biologisches, 
psychologisches sowie soziales Merkmal einer Person ist.  
Die Analyse des Geschlechts als Einflussgröße ist weiterhin sinnvoll, da es 
eines der häufigsten Segmentierungskriterien im Marketing ist (vgl. Putrevu 
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2001) und eines der einflussreichsten Merkmale im Leben eines Menschen 
darstellt (vgl. Bussey/Bandura 1999, S. 676). 
Abgesehen von der generellen Bedeutung der Variable Geschlecht, ist diese 
auch in der Konsumverhaltensforschung von großer Relevanz. 80% der 
privaten Kaufentscheidungen werden von Frauen getroffen, welche 
nicht nur auf das eigene, sondern auch auf das Einkommen des gesamten 
Haushalts zugreifen (vgl. Bauer et al. 2003, S. 16; Neuß 2008, S. 122). Die 
Frage, ob es mögliche Unterschiede zwischen Männern und Frauen bei der 
Nutzung von SB-Kassen gibt, ist also nicht nur sinnvoll, sondern essenziell, 
um Frauen als große finanzmächtige Zielgruppe nicht zu verlieren.  
Besondere Brisanz erhält diese Tatsache in Anbetracht dessen, dass im Ge-
gensatz hierzu 90% der Mitarbeiter in der industriellen Forschung und 
Entwicklung männlich sind (vgl. Neuß 2008, S. 162). Bisherige Studien 
zeigen, dass sich Forscher und Entwickler bei der Konzeption neuer Tech-
nologien oftmals an den eigenen Wünschen und Bedürfnissen ausrichten 
und diese überproportional häufig mit den späteren Kundenpräferenzen 
gleichsetzen (vgl. Bessing 2006, S. 29). Es besteht die Gefahr, dass entwi-
ckelte Produkte und technologische Anwendungen, wie SB-Kassen, ver-
mehrt auf männliche Bedürfnisse und deren Wahrnehmungen ausgerichtet 
sind und damit die Bedürfnisse der Frauen vernachlässigen.  
Abbildung 1 verdeutlicht dieses Geschlechterungleichgewicht bei der 









































































































































 bei der 
) sowie 
6 
bei der Produktauswahl (vgl. Zellerhoff 2000) belegen die Notwendigkeit 
einer geschlechtsspezifischen Anpassung der Marketinginstrumente.  
In der vorliegenden Promotionsschrift werden die Erkenntnisse des Ge-
schlechtermarketings mit denen des Technikmarketings verknüpft und der 
mögliche Einfluss der Variable Geschlecht auf die Nutzungsabsicht von SB-
Kassen thematisiert. 
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2 Einordnung und Gang der Arbeit 
2.1 Wissenschaftstheoretische Einordnung 
Die Entwicklung wissenschaftlicher Gedanken und Überlegungen ist ohne 
ausreichend klar formulierte Begriffe nicht möglich und sinnvoll. Aus die-
sem Grund soll das Forschungsgebiet dieser Arbeit im folgenden Abschnitt 
innerhalb der Wirtschaftswissenschaften eingeordnet und relevante wis-
senschaftstheoretische Begriffe definiert und erläutert werden.  
Wissenschaft ist der Inbegriff des menschlichen Wissens, das nach Prinzi-
pien geordnete Ganze der Erkenntnis, der sachlich geordnete Zusammen-
hang von wahren Urteilen, wahrscheinlichen Annahmen und Möglichkeiten 
(vgl. Westermann 2000, S. 17). Ziel der Wissenschaft ist die Erforschung 
der Wahrheit, Gewinnung eines sachlich geordneten Zusammenhangs von 
wahren und in ihrer Wahrheit gesicherten Urteilen (vgl. Wöhe/Döring 2000, 
S. 23). Merkmale einer Wissenschaft sind das Streben nach Erkenntnis, das 
Erkenntnisobjekt und die Erkenntnisziele zur Unterscheidung von anderen 
Disziplinen, die Anwendung spezifischer Forschungsmethoden zur Gewin-
nung von Erkenntnissen, das Bestreben, alle Urteile über das Erkenntnisob-
jekt in ihrer Wahrheit zu sichern und in eine systematische Ordnung zu 
bringen (vgl. Wöhe/Döring 2000, S. 23). Innerhalb einer Wissenschaft 
kommen Theorien zur Anwendung. Theorien stellen eine Ansammlung an 
Gesetzen dar, die logisch miteinander verknüpft sind (vgl. Mül-
ler/Kornmeier 2001, S. 1668). In den Geisteswissenschaften sind das häufig 
Kombinationen von Hypothesen, Aussagen und empirischen Befunden, 
welche ständig weiterentwickelt und ergänzt werden können (vgl. Müller/ 
Kornmeier 2001, S. 1668). 
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Die Marketingwissenschaft ist eine interdisziplinäre Forschungsdisziplin, 
welche die Erkenntnisse anderer Wissenschaftszweige kombiniert, um spe-
zifische Probleme des Marketing zu lösen (vgl. Meffert 2001, S. 1020). 
Heute besteht eine Vielzahl an klassischen und modernen Ansätzen der 
Marketing-Theorie. 
Die vorliegende Arbeit lässt sich in den Ansatz der modernen Marketing-
Theorie einordnen, speziell der verhaltenswissenschaftlichen Theorien. 
Diese haben das Ziel, das Zustandekommen und die Wirkung absatz-
politischer Maßnahmen von Unternehmen mit Hilfe verhaltenswissenschaft-
licher Konzepte zu erklären. Aufbauend auf diesen Erkenntnissen sollen 
Techniken zur Steuerung des menschlichen Verhaltens mittels der Marke-
tinginstrumente entwickelt werden. Innerhalb des verhaltenswissenschaft-
lichen Ansatzes lässt sich die Untersuchung des Konsumentenverhaltens 
einordnen (vgl. Trommsdorff 2003, S. 18). Die Konsumentenverhaltens-
forschung ist interdisziplinär und empirisch ausgerichtet. Sie wird vorwie-
gend durch Theorien, Hypothesen1 und Methoden der Psychologie, Soziolo-
gie, Sozialpsychologie und anderen Verhaltenswissenschaften beeinflusst 
(vgl. Kaas 2001, S. 753).  
Die Theorie des Konsumentenverhaltens soll die Lösung von Entschei-
dungsproblemen im Marketing und so den Erfolg des Unternehmens er-
möglichen (vgl. Trommsdorff 2003, S. 21), indem sie das Verhalten von 
privaten Haushalten und Personen im Zusammenhang mit dem Kauf und 
Konsum von Waren und Dienstleistungen untersucht (vgl. Kaas 2001, 
S. 752).  
                                           
1 Hypothesen sind Aussagen, die einen Zusammenhang zwischen mindestens zwei Variablen postulieren 
(vgl. Schnell et al. 2008, S. 53). 
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Trotz der bestehenden Praxisnähe besteht die Gefahr, dass diese Arbeit    
potenziellen Anwendern aufgrund der Theorielastigkeit und der damit as-
soziierten vermeintlichen Praxisferne verschlossen bleibt. Dabei gilt auch 
hier das Zitat des Psychologen Kurt Lewin „Nichts ist praktischer als eine 
gute Theorie“ („There’s nothing so useful as a good theory“) (vgl. Tromm-
sdorff 2003, S. 22). „Gut“ ist in diesem Fall als widerspruchsfrei, allgemein, 
präzise und bewährt zu deuten und nicht im Sinne von akademisch, abstrakt 
und realitätsfremd (vgl. Trommsdorff 2003, S. 22). Diese Kriterien werden 
auch als Gütekriterien einer Theorie bezeichnet und sind die Normen  
wissenschaftlichen Vorgehens. Somit hat die Arbeit gerade aufgrund des 
theoretischen Fundamentes in mehrfacher Weise Praxisbezug. Zum einen 
werden aufbauend auf der Theorie Erkenntnisse aus empirischen Befragun-
gen gewonnen. Zum anderen sind die Ergebnisse unmittelbar für Unterneh-
men nutzbar. Die Konsumentenforschung dient keinem Selbstzweck, da das 
kommerzielle Marketing und somit die Unternehmen Hauptnutzer der     
gewonnenen Erkenntnisse sind.  
„Feste“ Erkenntnisse und Gesetzmäßigkeiten, wie etwa in den Naturwissen-
schaften die Naturgesetze, können in der Konsumentenforschung nur be-
dingt erreicht werden, da es sich um eine dynamische Wissenschaft han-
delt, welche einem ständigen Wandel und Zuwachs der Erkenntnisse ausge-
setzt ist. Zum einen stellt das aktuelle Konsumverhalten nur einen kleinen 
Teil im permanenten Prozess des Kaufens und Konsumierens dar, wodurch 
Lerneffekte auftreten, die das Verhalten beeinflussen können. Zum anderen 
bestimmt der soziale Wandel innerhalb einer offenen und pluralistischen 
Gesellschaft das Verhalten der Konsumenten. Gesellschaftliche Werte, Le-
bensstile und auch die Bedürfnisse der Kunden verändern sich und beeinf-
lussen die Erkenntnisse (vgl. Kaas 2001, S. 754).  
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2.2 Wissenschaftstheoretisches Vorgehen und Gang der Arbeit  
2.2.1 Forschungsstand, Forschungslücke, Forschungsziel und For-
schungsfragen 
Wie bereits in der Einleitung beschrieben, wird SB-Kassen eine hohe Ver-
breitungsrate in den kommenden Jahren prognostiziert. Die Nutzungs-
absicht und somit die Akzeptanz dieser Kassenformen durch die Kunden 
stellt das zentrale Erfolgskriterium dar. Für Unternehmen ist es zwingend 
notwendig, sich mit der Akzeptanz als Prozess sowie den einzelnen beeinf-
lussenden Kriterien zu beschäftigen, um Fehlinvestitionen zu vermeiden. 
Umso erstaunlicher ist es, dass die Anzahl der wissenschaftlichen Veröffent-
lichungen zu diesem Thema recht überschaubar ist.  
Bisherige Veröffentlichungen lassen sich in drei Stränge aufteilen. Der erste 
Strang thematisiert die Servicequalität, welche Konsumenten in Bezug auf 
SB-Kassen wahrnehmen (vgl. Anselmsson 2001; Anitsal/Paige 2006). Der 
zweite Strang umfasst den Komplex der Kundenzufriedenheit und deren 
Einflussgrößen (vgl. Boslau 2010; Zielke et al. 2008; Zhao et al. 2008;    
Toporowski/Boslau 2007; Marzocchi/Zammit 2006). Die dritte Richtung 
fokussiert die Nutzungsbereitschaft und Nutzungsabsicht der Kunden und 
mögliche Einflussfaktoren (vgl. Litfin/Wolfram 2010; Lee et al. 2010; Weij-
ters et al. 2007; Oyedele/Simpson 2007; Dabholkar et al. 2003). Ein erwei-
terter integrativer Ansatz, welcher sowohl die Akzeptanz von SB-Kassen 
als Prozess versteht als auch die beeinflussenden Faktoren untersucht, fehlt 
bis dato.  
Forschungsbedarf besteht ebenfalls bei der Analyse des Einflusses des de-
mografischen Merkmals Geschlecht auf die Akzeptanz von SB-Kassen. Von 
den bisherigen Veröffentlichungen behandeln nur sehr wenige mögliche Ge-
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schlechterunterschiede (vgl. Lee et al. 2010), bei denen diese nur als ergän-
zende Informationen erwähnt werden. Eine Aufschlüsselung der Ergebnisse 
nach dem Geschlecht oder gar eine intensive Beschäftigung mit diesem Fak-
tor und dessen Einfluss auf die Akzeptanz von SB-Kassen fand bisher nicht 
statt.  
Da vorliegende Ergebnisse zum Einfluss der Variable Geschlecht auf die 
Akzeptanz von SSTn im Allgemeinen sehr widersprüchlich sind. Besteht 
auch hier großer Forschungsbedarf.  
Während ein Teil der Studien Unterschiede zwischen Männern und Frauen 
bei der Nutzung von SSTn nachweisen (vgl. Dabholkar/Sheng 2009; Nys-
veen et al. 2005; Burke 2007; Ding et al. 2007; Meuter et al. 2003), konnten 
andere das nicht (vgl. Weijters et al. 2007; Dabholkar et al. 2003). 
Aufgrund der inhomogenen Erkenntnislage zum Einflussfaktor Geschlecht 
bei der Akzeptanz von SSTn im Allgemeinen und der kaum vorhandenen 
Thematisierung des Geschlechts bei der Akzeptanz von SB-Kassen im Spe-
ziellen sind noch umfassende Forschungsaktivitäten notwendig, um die 
identifizierte Forschungslücke zu schließen.  
Das übergeordnete Anliegen der vorliegenden Dissertation besteht darin, 
einen Beitrag zum besseren Verständnis von Geschlechteraspekten bei der 
Akzeptanz von innovativen Technologien zu leisten. Genauer formuliert ist 
das Forschungsziel dieser Arbeit, die geschlechtsspezifischen Merkmale im 
Entscheidungsprozess der potenziellen Erstnutzer für die Nutzung von SB-
Kassen im Rahmen eines theoretisch fundierten Modells abzubilden und 
dieses empirisch zu überprüfen. 
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Die Realisierung dieses Forschungszieles erfolgt in zwei Schritten: 
1. theoretisch, durch die Analyse bisheriger bestehender Erkenntnisse 
auf den Gebieten der Geschlechter- sowie der Technologieakzep-
tanzforschung;  
2. empirisch, durch eine eigene ergänzende und erweiternde Studie. 
Der Erreichung des Forschungszieles dienen folgende Unterziele, welche 
die einzelnen Phasen des Forschungsprozesses näher beschreiben. 
1. Als erstes soll das bisherige umfangreiche Wissen zur Technologie-
akzeptanz von SSTn überblicksartig zusammengetragen und ana-
lysiert werden. Aufbauend auf diesem ganzheitlichen Überblick sol-
len die spezifischen Einflusskriterien der Akzeptanz von SB-Kassen 
untersucht werden.  
2. Als zweites Ziel sollen Geschlechteraspekte zusammengetragen, ana-
lysiert und bezüglich ihrer Relevanz für die Technologieakzeptanz 
diskutiert werden. Die für das Marketing relevanten Unterschiede 
und Gemeinsamkeiten zwischen den Geschlechtern stehen im  
Fokus der Erkenntnisgewinnung. 
3. Aufbauend auf den gewonnenen Erkenntnissen bezüglich der Ge-
schlechter- und Technologieforschung soll die bisher bestehende 
Forschungslücke durch die Kombination der beiden Wissens-
bereiche geschlossen werden. Ziel ist die Entwicklung eines theore-
tisch fundierten Modells zur Akzeptanz von SB-Kassen und die empi-
rische Prüfung der theoretisch hergeleiteten Annahmen im Rahmen 
einer empirischen Studie an potenziellen Erstnutzern. 
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Die Arbeit soll folgende zentrale Forschungsfragen beantworten: 
1. Welche Faktoren beeinflussen die Akzeptanz von SSTn, insbesondere 
bei SB-Kassen? 
2. Welche Unterschiede zwischen Männern und Frauen sind aufbauend 
auf den bisherigen Erkenntnissen aus Biologie, Psychologie, Soziolo-
gie und Sozialpsychologie bei der Akzeptanz von SB-Kassen           
relevant? 
3. Bestehen Unterschiede in der Wahrnehmung und Beurteilung der SB-
Kassen zwischen männlichen und weiblichen Erstnutzern? 
4. Welche Bedeutung haben die Ergebnisse für die Wissenschaft sowie 
für Unternehmen, welche die Einführung von SB-Kassen planen? 
2.2.2 Forschungsvorgehen und Strukturierung der Arbeit 
Aus den formulierten Forschungsfragen lässt sich die Struktur der Arbeit 
wie folgt ableiten. Im Anschluss an das grundlegende Kapitel 2 wird in Ka-
pitel 3 ein Überblick über die Technologieakzeptanz von SSTn gegeben. 
Den Schwerpunkt bilden die zugrundeliegenden Akzeptanztheorien sowie 
die Einflussfaktoren.  
Kapitel 4 beinhaltet die theoretischen Ansätze der Geschlechterforschung. 
Zunächst werden mögliche Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen 
Männern und Frauen auf biologischer, psychologischer sowie sozialpsycho-
logischer Ebene zusammengetragen und analysiert. Daran anschließend   
erfolgt die Kombination der Erkenntnisebenen im Rahmen des Androgyni-
tätskonzeptes.  
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Aufbauend auf den Erkenntnissen aus der Technologieakzeptanz und der 
Gender-/Geschlechterforschung werden in Kapitel 5 die Konstrukte ausführ-
licher betrachtet, welche in beiden Forschungsbereichen für die Erklärung 
der geschlechtsspezifischen SB-Kassen-Akzeptanz relevant sind.  
Im anschließenden Kapitel 6 wird das Untersuchungsmodell entwickelt, in-
dem der Einfluss des Geschlechts auf die einzelnen Wirkungszusammen-
hänge sowie die Konstruktausprägungen im Technologieakzeptanzmodell 
diskutiert wird. Auf Basis dieser Überlegungen werden für jeden Zusam-
menhang einzelne Hypothesen abgeleitet.  
Bevor die Überprüfung der Hypothesen im Rahmen der empirischen Unter-
suchung erfolgt, werden in Kapitel 7.1 zunächst die methodischen Grundla-
gen, wie die Konzeption der Untersuchung, das Untersuchungsdesign, die 
Entwicklung des Fragebogens sowie die Messverfahren vorgestellt. Ab-
schnitt 7.2 stellt die Ergebnisse der Messmodelle sowie der Strukturglei-
chungsmodelle vor, bevor in Kapitel 7.3 die Ergebnisse der Mittelwertver-
gleiche dargestellt werden. 
Die gewonnenen Untersuchungsergebnisse werden in Kapitel 8 ausführlich 
bewertet und diskutiert. 
Kapitel 9 widmet sich der Relevanz der Erkenntnisse für die Marketing-
forschung und die Praxis. Es werden Handlungsempfehlungen für die An-
wender von SB-Kassen sowie für die technikproduzierenden Unternehmen 
gegeben. Die Arbeit schließt mit einer Zusammenfassung der zentralen Er-
kenntnisse in Kapitel 10 ab. 
Basierend auf diesem Vorgehen lässt sich folgender theoretisch-
wissenschaftlicher Aufbau der Arbeit skizzieren (Abb. 2). 
15 
 
Abbildung 2: Aufbau der Arbeit 
Aufbauend auf der wissenschaftstheoretischen Basis wird der Forschungs-
stand zur Technikakzeptanz ebenso wie der Forschungsstand zur Geschlech-
terforschung dargestellt. Aus den Überschneidungen im Bereich der Persön-
lichkeitsmerkmale, welche sowohl bei der Technikakzeptanz sowie bei der 
Geschlechterforschung von Bedeutung sind, ergibt sich der Ausgangspunkt 
für die Integration der Geschlechterkomponente in das Technikakzeptanz-
modell. Das theoretisch entwickelte Modell wird mittels geeigneter Empirie 
geprüft und trägt zu einem Erkenntniszuwachs im Bereich des technikorien-
tierten Zielgruppenmarketings bei. 
2.2.3 Theoretischer Bezugsrahmen 
Dieses wissenschaftliche Vorgehen entspricht formal dem Ansatz des    
„kritischen Rationalismus“ von Popper (vgl. Popper 1973, S. 213 f.). Nach 
Popper ist die Aufgabe der Forschung die zufriedenstellende Erklärung der 
Empirie – Kapitel 7
Forschungserkenntnis Wissenszuwachs/Implikationen für 
die Forschung und das Zielgruppenmarketing 
Kapitel 8/9








Wissenschaftstheoretisches Fundament – Kapitel 2
Selbstwirksamkeit, Technikangst, sozialer Druck 
Kapitel 5
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Realität, welche mittels der Schritte Hypothesenbildung und Hypothese-
nüberprüfung realisiert wird. Hypothetische Aussagen über mögliche Zu-
sammenhänge sind einem Prüfverfahren zu unterziehen, um festzustellen, ob 
diese empirisch „unwahr“ sind. Dem kritischen Rationalismus folgend, wer-
den nach der eindeutigen Formulierung der Forschungsfragen Hypothe-
sen und Zusammenhänge erarbeitet, welche in einem Modell zur Abbil-
dung der komplexen Realität münden. Dieses Modell soll im Anschluss ei-
ner empirischen Analyse ausgesetzt werden. 
Eine Theorie (ursprünglich in den Naturwissenschaften) kann nach dem kri-
tischen Rationalismus in ihrem Wahrheitsgehalt auch bei mehrmaliger empi-
rischer Bestätigung nicht gesichert sein, da er davon ausgeht, dass immer 
eine Widerlegung möglich sein muss. Jede theoretische Annahme gilt nur 
als vorläufig nicht widerlegt. Dieses strenge Prinzip wird von vielen Sozial-
wissenschaftlern als realitätsfern eingestuft, da die Analyse von Gesetzmä-
ßigkeiten in der Sozialwissenschaft aufgrund der Vielzahl an Einflussfakto-
ren wesentlich komplexer ist als im naturwissenschaftlichen Bereich (vgl. 
Deshpande 1983, S. 105 ff.; Harms 2002, S. 54).  
Im Rahmen der vorliegenden Arbeit erfolgt die Verwendung des wissen-
schaftlichen Realismus, als Erweiterung des kritischen Rationalismus. Die-
ser Ansatz ermöglicht eine teilweise Bestätigung der Hypothesen (vgl. Hunt 
1991, S. 379 ff.). Dadurch können die gewonnenen Erkenntnisse auch der 
wirtschaftlichen Praxis als Handlungsempfehlungen angeboten werden. Der 
wissenschaftliche Realismus geht, wie der kritische Rationalismus, von der 
generellen Möglichkeit einer zukünftigen Widerlegung der Hypothesen aus. 
Diese ist nach diesem Ansatz nicht auszuschließen, da das Wirtschaftgefüge 
so komplex ist, dass die Empirie nie alle Bedingungen und Beziehungen er-
fassen und abbilden kann (vgl. Hunt 1991, S. 379 ff.; Harms 2002, S. 54). 
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In dieser Arbeit wird weiterhin dem Gedanken des theoretischem und    
methodischem Pluralismus gefolgt (vgl. Leplin 1986, S. 31 ff.). Ver-
schiedene Ansätze der Marketingtheorie, der Biologie, der Psychologie, der 
Sozialpsychologie, der Soziologie sowie weiterer an-grenzender Wissen-
schaftsdisziplinen werden daraufhin analysiert, inwieweit sie zur Beantwor-
tung der vorliegenden Forschungsfragen geeignet sind (vgl. Feyerabend 
1986, S. 17). Die Theorien aus den verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen 
werden zu einem Erklärungsmodell zusammenfasst. Verschiedene Sichtwei-
sen konkurrieren im Rahmen des Pluralismus nicht miteinander, sondern 
ergänzen sich.  
Abbildung 3 stellt den Pluralismus der vorliegenden Arbeit grafisch dar. 
 
 





In Konsequenz basiert die Arbeit auf den folgenden wissenschaftlichen 
Kernelementen:  
1. realistische und praktische Orientierung,      
2. kritische Herangehensweise,       
3. Überzeugung von der Unvollkommenheit der Messinstrumente,   
4. kein Anspruch auf universelle Gültigkeit,     
5. Akzeptanz des induktiven Schlusses sowie      
6. theoretischer und methodischer Pluralismus. 
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3 Ansätze der Technikakzeptanzforschung 
Im folgenden Kapitel werden die theoretischen Ansätze zur Technik-
akzeptanz vorgestellt. Es werden die Grundbegriffe eingeführt und die zwei 
wesentlichen Forschungsstränge behandelt. Darauf aufbauend wird deren 
Relevanz für die Akzeptanz von SB-Kassen diskutiert und auf diese Weise 
die erste Forschungsfrage der Arbeit, nach den Einflussfaktoren auf die 
Akzeptanz von SSTn beantwortet.2 
3.1 Grundverständnis zur Akzeptanz zur Self-Service-Technologien 
3.1.1 Grundbegriffe und Überblick der Technologieakzeptanz 
SB-Kassen gehören den SSTn an. Self-Service-Technologien (SSTn) sind 
technologische Schnittstellen, die es dem Kunden ermöglichen, eine      
Leistung unabhängig von der Hilfe des Servicepersonals zu erbringen (vgl. 
Meuter et al. 2000, S. 50).  
In der vorliegenden Arbeit wird die Definition erweitert und SSTn als 
Dienstleistungstechnologien verstanden, welche personenbezogene Teil-
prozesse durch technische Systeme substituieren und den Anteil des 
Kunden am Dienstleistungsprozess erhöhen (vgl. Harms 2002, S. 33). Bei 
der Nutzung von SSTn kommt dem Kunden eine aktive Rolle in der        
Serviceproduktion und im Serviceprozess zu (vgl. Hsieh et al. 2004, S. 188). 
Hierdurch wird ihm mehr Verantwortung für die eigene Zufriedenheit mit 
dem Ergebnis übertragen (vgl. Meuter et al. 2005, S. 78).  
                                           
2 Teile dieses Kapitels wurden als Überblicksartikel zu diesem Thema von der Autorin veröffentlicht (Pe-
zoldt/Schliewe 2011a). 
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Eng verwandt mit dem Begriff der SSTn ist das Konstrukt der technology-
based Self-Services. Sie umfassen Aktivitäten, die auf Technik beruhen, 
welche Serviceanbieter zur Nutzung bereitstellen, sodass Kunden eine 
Dienstleistung oder Teile davon eigenständig realisieren können (vgl. 
Dabholkar 1994, 1996). Der Unterschied zwischen SSTn und technology-
based Self-Services besteht in der Betonung der Service-Komponente auf 
Seiten der technology-based Self-Services. Bei den SSTn, wie zum Beispiel 
dem Geldautomaten, der als Technik einen bestimmten Service ermöglicht, 
steht die verwendete Technologie im Mittelpunkt Das Online-Banking hin-
gegen, stellt eine technologiebasierte Dienstleistung dar, die nicht an eine 
bestimmte Technik gebunden ist, da Online-Banking vom PC, Laptop aber 
auch vom Handy aus möglich ist. 
In der Literatur werden beide Begriffe trotz verschiedener Herangehenswei-
sen synonym verwendet (vgl. Salomann et al. 2006, S. 68). Da ihre synony-
me Verwendung auch in den analysierten Studien und Publikationen nicht 
ausgeschlossen werden konnte, werden im Rahmen der Arbeit sowohl Ab-
handlungen zu SSTn sowie zu technology-based Self-Services berücksich-
tigt und beide Begriffe unter dem Begriff der SSTn zusammengefasst. 
Die theoretische Grundlage der Annahme von Innovationen ist der Adopti-
onsprozess. Adoption ist ein mehrstufiger individual-psychologischer Pro-
zess von der ersten Wahrnehmung bis hin zur Übernahme einer Innovation 
durch den Nachfrager (vgl. Pechtl 2001a, S. 17; Rogers 2003, S. 21). Häufig 
wird der Adoptionsbegriff mit dem Kauf von Produkten und nicht mit der 
Verwendung von Nutzungsgütern wie SSTn verknüpft. Die dauerhafte Ver-
wendung und Übernahme eines Produktes oder einer Leistung steht im Mit-
telpunkt der Akzeptanzforschung. Die Akzeptanzforschung ist als Teilge-
biet der Adoptionsforschung ausschließlich auf Nutzungsgüter/-
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technologien fokussiert. Nutzungsgüter/-technologien stehen dem Kunden 
längerfristig zur mehrfachen Verwendung zur Verfügung (vgl. Kollmann 
1998, S. 13). Akzeptanz beschreibt die Bereitschaft eines Kunden, diese 
Technologie in einer konkreten Anwendungssituation auch tatsächlich zu 
nutzen (vgl. Weiber 2001, S. 39).  
Die meisten SSTn, wie z. B. Geld- oder Leergutautomaten, erfüllen Routi-
neaufgaben, die sich häufig wiederholen. Das stellt den Kunden immer wie-
der neu vor die Entscheidung, die vorliegende Technologie zu nutzen. Ob 
die Entscheidung positiv oder negativ ausfällt, wird maßgeblich von seinen 
bisherigen Erfahrungen mit dieser SST bestimmt. Als akzeptiert gilt eine 
SST, wenn sie häufiger vom Kunden genutzt wurde und weiterhin genutzt 
werden soll. 
Der Akzeptanzprozess ist für die Abgrenzung der SSTn von anderen Tech-
nologien hilfreich. Die Entscheidung eines Konsumenten für die Nutzung 
einer SST ist nicht binär wie bei anderen Technologien (Kauf vs. Nicht-
Kauf bzw. Akzeptanz vs. Nicht-Akzeptanz) (vgl. Königstorfer 2008, S. 10). 
Vielmehr ist die Akzeptanz von SSTn ein andauernder Prozess. Die Ent-
scheidung des Kunden zur Nutzung von SSTn kann durch folgende Merk-
male beschrieben werden: 
Keine Anschaffungskosten für die zugrunde liegende Technologie, mit 
Ausnahme der PC-basierten SSTn. Der Kunde hat ein geringes finanzielles 
Risiko, da das Unternehmen ihm kurzzeitig die notwendige Technologie zur 
Verfügung stellt. 
Kaum Wechselbarrieren, da die Nutzung der SST nicht der eigentliche 
Zweck ist, sondern die damit realisierte (Dienst-) Leistung. Änderungen des 
eigentlichen Angebots beeinflussen auch die SST-Nutzung. 
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Da keine dauerhafte Entscheidung zur Nutzung der SST gefällt werden 
muss, sondern der Nutzer sich immer wieder zwischen der traditionellen 
Dienstleistung und der SST entscheiden kann, wird die Akzeptanz der SST 
von Spontanität und den situativen Merkmalen beeinflusst. 
Wie die Ausführungen zeigen, sind bisherige Erkenntnisse der Technologie-
akzeptanz nur begrenzt auf die Nutzung von SSTn übertragbar. Eine eigens-
tändige Untersuchung von Einflussfaktoren der SST-Akzeptanz ist somit 
notwendig und begründet. 
Dass die Akzeptanzforschung ein interdisziplinäres Wissenschaftsgebiet ist, 
zeigt der Blick auf die verschiedenen Wissensbereiche, welche sich mit die-
ser Thematik beschäftigen. So stammen die Erkenntnisse aus den Bereichen 
der Diffusionsforschung, der Informationssystemforschung, der Wirtschafts-
informatik, der Konsumentenverhaltensforschung sowie dem Marketing, 
welche in Tabelle 1 als Überblick dargestellt werden (vgl. Königstorfer 
2008, S. 20).  
 
Tabelle 1: Forschungsstränge der Technikakzeptanz (vgl. Königstorfer 2008, S. 20) 
Forschungsrichtungen Weiterentwicklungen
Diffusionstheorie nach Rogers 
(1962) als Grundlagentheorie
Use-Diffusion Model (Shih/Venkatesh 2004)
Diffusionstheoretischer Ansatz mit Spezialisierung der 
Innovationsattribute
Informationssystemforschung Technology Acceptance Model (Davis 1986, 1989)
Motivational Model (Davis et al. 1992)
Social Cognitive Theory (Compeau/Higgins 1995)
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 
(Venkatesh et al. 2003)
Marketing und 
Wirtschaftsinformatik
Dynamisches Akzeptanzmodell (Kollmann 1998, 2000)
Akzeptanzmodell von Degenhardt (1986)
Dynamisches Akzeptanzmodell zur Re-Evaluierung von 
technologiebasierten Anwendungen (Amberg et al. 2003)
verhaltenswissenschaftlich
orientierte Marketing- und 
Konsumentenforschung
Diffusion Process Model (Gatignon/Robertson 1985)
Model for Consumer Resistance and Acceptance of 
Innovations (Bagozzi/Lee 1999)
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Das älteste Forschungsgebiet bildet die Diffusionstheorie nach Rogers (vgl. 
1962, 2003).  Etwas jünger ist der Ansatz nach Davis (vgl. 1986, 1989). Vor 
ca. 25 Jahren entwickelte er aufbauend auf der Theory of Reasoned Action 
das Technologie-Akzeptanz-Modell, welches bis heute der Wissenschaft 
immer neue Ansätze zur Forschung bietet und somit Grundlage unzähliger 
Studien im Bereich der Technikakzeptanz ist.  
In den folgenden Abschnitten werden diese Ansätze aufgegriffen und kurz 
dargestellt. Dass es bei der Zuordnung der einzelnen Theorien zu den jewei-
ligen Forschungsgebieten auch Überschneidungen gibt, kann aufgrund der 
interdisziplinären Ausrichtung der Technikakzeptanz nicht vermieden wer-
den. 
3.1.2 Klassifizierung von Self-Service-Technologien 
SSTn haben vielfältige Erscheinungsformen, sodass eine vollständige Zu-
ordnung zu Gruppen nicht ohne Kritik und Einschränkungen möglich ist 
(für eine umfassende Auflistung möglicher SSTn siehe Harms 2002, S. 311 
ff.). Im Folgenden werden die am häufigsten verwendeten Klassifizierungs-
möglichkeiten vorgestellt. SSTn lassen sich aus Unternehmenssicht und 
aus Nutzersicht mittels unterschiedlicher Klassifikationskriterien beschrei-
ben, (vgl. Dabholkar 1994; Dabholkar/Bagozzi 2002).  
Eine umfassende Klassifikationsmöglichkeit aus Unternehmenssicht stellten 
Meuter et al. (vgl. 2000, S. 52) vor, welche SSTn nach dem jeweiligen 
Zweck (Kundenservice, Transaktion, Selbsthilfe) und der technologischen 
Schnittstelle (Telefon, Internet, interaktive Automaten) unterscheiden.  
Tabelle 2 zeigt diese Kategorisierung der SSTn aus Unternehmenssicht. 
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Tabelle 2: Kategorisierung von SSTn (vgl. Meuter et al. 2000, S. 52) 
Auch die in der Arbeit thematisierte SB-Kasse lässt sich in dieses Klassifi-
kationsschema ein-ordnen. Sie dient der Transaktion an einem interaktiven 
Automaten.  
Mit der Frage, ob Konsumenten SSTn ebenso komplex gliedern und unter-
scheiden (Nutzersicht), beschäftigten sich Cunningham et al. (vgl. 2008). 
SSTn können aus Kundensicht nach dem Kriterium „kundenspezifisch vs. 
standardisiert“ sowie „Trennschärfe zum jeweiligen Produkt/Service“ unter-
teilt werden (Tab. 3). 
 
Tabelle 3: SST-Klassifikation aus Kundensicht (vgl. Cunningham et al. 2008) 
Wie der Vergleich mit der Klassifikation aus Unternehmenssicht zeigt, ist 












































nicht trennbar Online Brokerage Interaktives Telefonieren
25 
3.2 Systematisierung des Forschungstandes zur Akzeptanz von Self-
Service-Technologien 
Die Akzeptanz von SSTn sowie sie beeinflussende Faktoren stehen seit lan-
gem im Mittelpunkt wissenschaftlicher Untersuchungen (vgl. Bateson 1985; 
Meuter et al. 2000, 2003; Dabholkar 1996; Dabholkar/Bagozzi 2002; Curran 
et al. 2003).  
Das zunehmende Interesse an dem Forschungsfeld wird durch die kaum 
überschaubare Anzahl von Beiträgen mit Wurzeln in der Betriebswirt-
schaftslehre, dem Technikdesign, der Technikpsychologie und der Soziolo-
gie dokumentiert. Die Anzahl konzeptioneller Beiträge und empirischer 
Studien ist nur schwer überschaubar und kaum systematisiert. Da das Wis-
sen um mögliche Zusammenhänge sowie um den aktuellen Status-Quo als 
Grundlage für die weiteren Analysen im Rahmen der Arbeit von großer Re-
levanz ist, soll dieses nachfolgend analysiert und systematisch aufbereitet 
werden3. 
Die Grundlage bilden Beiträge, welche sich mit der SST-Akzeptanz als 
Prozess beschäftigen (prozessorientierte Forschung). Der Großteil der 
Publikationen fokussiert allerdings Faktoren, die den Akzeptanzprozess be-
                                           
3 Hierzu wurde die gesamte relevante deutsch- und englischsprachige Literatur von Beginn der SST-
Forschung im Jahre 1980 bis zum Jahr 2011 ausgewertet. Auf Basis des aktuellen Ranking des Verban-
des der Hochschullehrer für Betriebswirtschaft e. V. wurden Marketing- und Technologie-Journale, wel-
che als A+, A, B, und C-Journale eingestuft wurden, wie Journal of Marketing Research, Journal of Mar-
keting, Journal of Consumer Research, Journal of the Academy of Marketing Science, International Jour-
nal of Marketing Research, Journal of Service Research, MIS Quarterly, International Journal of Electro-
nic Commerce, Schmalenbachs Zeitschrift für betriebswirtschaftliche Forschung, Schmalenbach Busi-
ness Review und Psychology & Marketing sowie die Datenbank Business Source Premier nach relevan-
ten empirischen und theoretisch-konzeptionellen Veröffentlichungen zur SST-Akzeptanzforschung 
durchsucht. Als Suchbegriffe dienten die allgemeinen Schlagworte, wie Self-Service-Technologie, self-
service-technologies, technology-based service, Selbstbedienungstechnologien usw.. Zusätzlich wurde 
auch nach den einzelnen Einflusskriterien, wie relativer Vorteil, Selbstwirksamkeit etc., gesucht. 
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einflussen. Sie umfassen die Merkmale der SSTn sowie die Merkmale der 
SST-Nutzer (merkmalsorientierte Forschung4).  
Beide Forschungsfelder ergänzen und vervollständigen sich. Abbildung 4 
dokumentiert die beschriebenen Zusammenhänge und zeigt, wie sich die 




Abbildung 4: Struktur zur Systematisierung der Forschungsergebnisse 
In den folgenden Abschnitten werden zum einen die prozessorientierten 
Modelle und zum anderen die merkmalsorientierten Ansätze der Akzeptanz-
forschung näher betrachtet5. Eine strukturierte ausführliche Analyse der  
prozess- und merkmalsorientierten Forschungsergebnisse gewährleistet ein 
vertieftes Verständnis sowie neue Erkenntnisse hinsichtlich des SST-
                                           
4 In anderen Publikationen wird die Forschungsrichtung auch als ergebnisorientiert bezeichnet (vgl. Helm 
2001, S. 109), da die Merkmale der Technik sowie die der Nutzer Einfluss auf das Ergebnis des Akzep-
tanzprozesses nehmen. 
5 Hierzu wurden die Erkenntnisse von 65 empirisch und theoretisch verwertbaren Studien der SST-
Akzeptanzforschung untersucht. Die durchschnittliche Stichprobengröße beträgt 557 Beobachtungen 
(Minimum 22, Maximum 2.253). In den Studien wurden folgende Analyseverfahren genutzt: Struktur-
gleichungsmodelle (26 Studien), Faktorenanalysen (19 Studien) und Regressionsanalysen (8 Studien). 
86% der Untersuchungen beruhen auf Umfragen (60 Studien), welche aus 46% schriftlichen Befragungen 
(32 Studien), 10% schriftlichen Befragungen mit vorherigem Experiment (7 Studien), 17% Online-
Umfragen (12 Studien), 7% Telefonumfragen (5 Studien) und 6% mündlichen Umfragen (4 Studien) be-
stehen. Des Weiteren sind 9% der Untersuchungen Experimente (6 Studien), 4% Metaanalysen und theo-
retische Ausarbeitungen (3 Studien) sowie 1% Delphistudien (1 Studie). (Die Summe der aufgelisteten 
Studien ist größer als die Anzahl der untersuchten wissenschaftlichen Artikel da in den Artikeln zum Teil 





Akzeptanzprozesses sowie der konkreten SST- und Nutzermerkmale6. Auf-
bauend auf diesem allgemeinen Überblick sollen im Anschluss die Merkma-
le hergeleitet werden, welche für die Akzeptanz von SB-Kassen relevant 
sind. 
3.2.1 Prozessorientierte Akzeptanzforschung 
Die prozessorientierte SST-Akzeptanzforschung erklärt das Verhalten der 
Nutzer anhand der unterschiedlichen Stadien des Akzeptanzprozesses. Sie 
basiert auf der Annahme, dass der Akzeptanzprozess in verschiedenen 
Phasen abläuft und sich mittels dieser beschreiben lässt. Zu den wichtigsten 
Ansätzen zählen der Innovations-Entscheidungs-Prozess (vgl. Rogers 2003) 
und das Technologie-Akzeptanz-Modell (vgl. Davis 1989). Beide Ansätze 
wurden von anderen Forschern aufgegriffen und weiterentwickelt. 
3.2.1.1 Innovations-Entscheidungs-Prozess nach Rogers 
Die Diffusionstheorie mit dem Innovations-Entscheidungs-Prozess (IEP) ist 
das älteste Forschungsfeld der Technologieakzeptanz und wurde maßgeblich 
von Rogers (vgl. 1962) geprägt. Der Schwerpunkt liegt auf der Erforschung 
der kumulierten Adoption von Innovationen innerhalb einer Gesellschaft. 
Die Grundlage bildet der auf Individualebene stattfindende Entscheidungs-
prozess.  
Der IEP kommt bezüglich technologischer Innovationen vor allem im Mar-
keting, in der Kommunikationswissenschaft sowie der Volkswirtschaftslehre 
zur Anwendung (vgl. Königstorfer 2008, S. 20). Er besteht aus fünf ideal-
                                           
6 Für eine ausführliche tabellarische Gegenüberstellung aller verwendeten Studien sei auf den dazugehöri-
gen Artikel verwiesen (Pezoldt/Schliewe 2011a). 
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typischen Phasen und stellt ein Ablaufschema dar. In der ersten Phase, der 
Wissensstufe, nimmt der Mensch Kenntnis von einer Innovation und In-
formationen über diese auf. Aufbauend auf diesem Wissen entwickelt er ei-
ne Einstellung zur Innovation (Überzeugung), an die sich die Entschei-
dung zur Adoption oder Ablehnung anschließt. Entschließt sich der Mensch 
zur Adoption, folgt die Implementierungsphase, in der die Innovation ge-
testet wird, um Vor- und Nachteile zu bewerten. Ist die Testbewertung posi-
tiv, folgt die Übernahme der Innovation (Bestätigung) (vgl. Rogers 2003, 
S. 169 ff.). Die Entscheidung, eine Innovation als beste Alternative zu nut-
zen, kann das Ergebnis des in Abbildung 5 dargestellten Prozesses sein (in 
Anlehnung an Rogers 2003, S. 170). Eine Negativbewertung führt zur Ab-
lehnung. 
 
Abbildung 5: Innovations-Entscheidungs-Prozess nach Rogers (vgl. Rogers 2003, S. 170) 
Trotz bestehender Kritik, wie bspw. die Fokussierung auf industrielle Inno-
vationen (Landwirtschaft) oder des nicht belegbaren idealtypischen Verlaufs 
der Adoption (vgl. Harms 2002, S. 65; Kuder 2005, S. 50 f.), ist Rogers‘ 
Modell der Ausgangspunkt für die Entwicklung weiterer Modelle. Als Mo-
difikationen wurden sie entweder für die Adoptionsforschung im Allgemei-
nen oder für die Akzeptanzforschung von SSTn im Besonderen erarbeitet 
(vgl. Harms 2002, S. 65; Kuder 2005, S. 50 f.; Litfin/Wolfram 2010, 
S. 189 ff.). 
Oftmals stehen einzelne Phasen des SST-Akzeptanzprozesses im Mittel-
punkt wissenschaftlicher Betrachtungen. Der Schwerpunkt liegt auf der 






gegen den ersten Test einer SST als eine der größten Schwierigkeiten aus 
Unternehmenssicht gilt (vgl. Bitner et al. 2002, S. 102; Meuter et al. 2005, 
S. 61). Schlüsselgrößen, die die Kundenentscheidungen für oder gegen die 
erste Nutzung von SSTn beeinflussen, werden eine besondere Bedeutung 
beigemessen (vgl. Bitner et al. 2002; Meuter et al. 2005). Eine ausführliche 
Diskussion der Merkmale findet in Kapitel 3.2.2 statt. 
3.2.1.2 Technologie-Akzeptanz-Modell 
Das in der englischsprachigen Forschung am weitesten verbreitete Modell 
zur Erklärung der Technologieakzeptanz ist das Technologie-Akzeptanz-
Modell (TAM) (vgl. Königstorfer 2008, S. 24). Mitte der 1980er Jahre wur-
de das TAM als Weiterentwicklung der Theory of Reasoned Action (vgl. 
Davis 1989) entwickelt und basiert damit auf einer der grundlegendsten und 
bedeutendsten Theorien des menschlichen Handelns (vgl. Venkatesh et al. 
2003, S. 428). Das TAM dient der Wissenschaft als Grundlage für unzählige 
theoretische Weiterentwicklungen sowie empirische Studien, welche die 
Nutzung von Technologien thematisieren. Es geht von der Annahme aus, 
dass die Einstellung zur Technologie, die Absicht sie zu nutzen und letz-
tendlich die tatsächliche Nutzung beeinflusst (vgl. Davis et al. 1989, S. 985, 
Abb. 6). Hauptziel des TAM ist die Erklärung des Einflusses einzelner 
externer Faktoren auf die internen Komponenten Einstellung, Absicht und 
Verhalten (vgl. Baron et al. 2006, S. 114 ff.). Im ursprünglichen TAM be-
stehen nur die zwei externen Einflussfaktoren wahrgenommene Nützlichkeit 
und wahrgenommene Bedienfreundlichkeit, mit denen ursprünglich die Mi-
tarbeiterakzeptanz von PCs am Arbeitsplatz erklärt werden sollte (vgl. Davis 
1986, S. 82). 
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Abbildung 6: TAM-Ansatz nach Davis (vgl. Davis et al. 1989, S. 958) 
Weil das Modell einfach, robust und auf verschiedenartige Untersuchungs-
objekte anwendbar ist, hat es sich bis heute in der Forschung bewährt (vgl. 
Venkatesh et al. 2003, S. 446). Um den Gegebenheiten der Akzeptanz von 
SSTn gerecht zu werden, wurde es verschiedenfach modifiziert (vgl. Davis 
et al. 1989, S. 986; Etgar 2008, S. 97 ff.; Curran et al. 2003). Anwendung 
fand das modifizierte TAM bei Untersuchungen zur Nutzung von SSTn 
beim Internet-Banking (vgl. Chau/Lai 2003; Wang et al. 2003; Pikkarainen 
et al. 2004; Eriksson et al. 2005; Curran/Meuter 2005; Rose 2007; Shamda-
sani et al. 2008), der Nutzung von Geldautomaten (vgl. Curran/Meuter 
2005), von SB-Kassen (vgl. Weijters et al. 2007), von Touchscreens in    
Restaurants (vgl. Dabholkar/Bagozzi 2002), von mobilen Diensten (vgl. 
Nysveen et al. 2005; Dickinger et al. 2006) und beim Internet-Shopping 
(vgl. Gefen et al. 2003; Pavlou 2003; Featerman/Pavlou 2003; Chiu et al. 
2005).  
Die bisherige Analyse erlaubt den Schluss, dass sich in der Akzeptanzfor-
schung der IEP nach Rogers und das TAM als Basismodelle etabliert haben. 
Da die meisten Studien zur Akzeptanz von SSTn auf Modifikationen und 
Erweiterungen des TAM-Ansatzes aufbauen, wird er als State-of-the-Art 
angesehen (vgl. Gelbrich 2007, S. 31). 
Während der Ansatz nach Rogers die Annahme vertritt, dass sich die Nutzer 






beschreiben lassen (vgl. Harms 2002, S. 63), werden durch den einstel-
lungsbasierten Erklärungsansatz nach Davis und deren Weiterentwicklungen 
speziell die individuellen Unterschiede zwischen den Menschen bezüglich 
der Nutzungsentscheidung deutlich. Trotz dieser scheinbaren Widersprüch-
lichkeit grenzen sich die Modelle nicht gegenseitig aus.  
Vielmehr fokussiert das TAM vor allem die Faktoren, die die Entscheidung 
als eine wichtige Phase von mehreren im Rahmen des IEP nach Rogers be-
einflussen. Abbildung 7 stellt den Zusammenhang grafisch dar. 
 
Abbildung 7: Zusammenwirken der Forschungsmodelle 
Mit der Betrachtung des IEP nach Rogers sowie dem TAM nach Davis wur-
de der State-of-the-Art der prozessorientierten Forschung der Technikakzep-
tanz dargelegt. Abbildung 8 ordnet die bisherigen Erkenntnisse in das be-


















Abbildung 8: Einordnung der modellbasierten Forschungsergebnisse 
3.2.2 Merkmalsorientierte Akzeptanzforschung 
Das Hauptaugenmerk der merkmalsorientierten Akzeptanzforschung liegt 
auf den Merkmalen der SSTn sowie den Eigenschaften potenzieller Nutzer 
(vgl. Lockett/Littler 1997; Ostrom et al. 2002). Diese beeinflussen das Nut-
zerverhalten in den einzelnen Phasen. 
3.2.2.1 Merkmale von Self-Service-Technologien 
Ob eine SST vom potenziellen Nutzer akzeptiert wird, hängt davon ab, wel-
che ihrer Merkmale er wahrnimmt und wie er diese bewertet (vgl. 
Anselmsson 2001, S. 60; Dabholkar 1996; Meuter et al. 2000). Sowohl Ro-
gers (vgl. 2003, S. 208 ff.) als auch Davis et al. (vgl. 1989) haben in ihren 
Modellen bestimmte Merkmale herausgearbeitet, die nun zur besseren 
Strukturierung der weiteren Erkenntnisse in zwei Gruppen zusammengefasst 
werden, den globalen Innovationskriterien und den spezifischen Innovati-
onskriterien.  
Zu den globalen Innovationskriterien gehören die Einflussfaktoren nach 
Rogers, da sie für Innovationen jeglicher Art Anwendung finden. Die weite-
ren Einflussfaktoren von Davis und anderen Forschern werden als spezifi-
sche Innovationskriterien bezeichnet, weil sie vorrangig im Rahmen der 






werden die Innovationskriterien nach ihrer Untersuchungshäufigkeit geord-
net, d. h. die jeweils häufigsten Kriterien werden zuerst diskutiert.  
Abbildung 9 setzt dieses Vorgehen grafisch um. 
 
Abbildung 9: Einordnung der SST-merkmalsorientierten Forschungsergebnisse 
 
a) Globale Innovationskriterien 
Laut Rogers (vgl. 2003, S. 208 ff.) beeinflussen insbesondere Kompatibili-
tät, Erprobbarkeit und Wahrnehmbarkeit das Entscheidungsverhalten eines 
potenziellen Nutzers. 
Kompatibilität7 ist der Grad, zu dem eine Innovation als konsistent zu den 
vorhandenen Werten, Erfahrungen und Wünschen des Menschen einge-
schätzt wird (vgl. Rogers 2003, S. 240). Je besser eine Innovation zu den 
Vorstellungen des Menschen passt, desto wahrscheinlicher ist deren Adopti-
on (vgl. Rogers 2003, S. 249; Schmalen/Pechtl 1996, S. 820). Rogers Er-
kenntnis ist nicht nur auf Technologien (vgl. Agarwal/Prasad 1997), sondern 
                                           
7 Beim Merkmal Kompatibilität ist die Zuordnung zu den Merkmalen der SST nicht ohne Bedenken mög-
lich, da die wahrgenommene Kompatibilität einer Technik stark von den persönlichen Werten und Erfah-
rungen sowie dem persönlichen Lebensstil beeinflusst werden kann. Da dieses Merkmal ein Beispiel für 






globale Innovationskriterien, spezifische Innovationskriterien
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auch auf Akzeptanzentscheidungen bezüglich SSTn anwendbar. Die Wahr-
scheinlichkeit, dass Konsumenten eine SST akzeptieren, ist umso höher, je 
mehr Erfahrungen sie bereits mit ähnlichen Technologien sammeln konnten 
(vgl. Trocchia/Janda 2000, S. 611). 
Erprobbarkeit beschreibt das Ausmaß, in dem eine Innovation vom Men-
schen getestet werden kann (vgl. Rogers 2003, S. 258; Schmalen/Pechtl 
1996, S. 820). Die Testmöglichkeit erhöht die Wahrscheinlichkeit der späte-
ren Akzeptanz einer SST, da Unsicherheiten reduziert, Funktionsweisen 
transparenter sowie ihre Vorteile und Möglichkeiten erkennbar werden (vgl. 
Rogers 2003, S. 258; Meuter et al. 2005, S. 65). 
Wahrnehmbarkeit von Innovationen ist der Grad, in dem die Ergebnis-
se/der Nutzen einer Innovation auch für andere Menschen sichtbar sind/ist
(vgl. Rogers 2003, S. 258). Die Beobachtbarkeit von Funktionsabläufen der 
SST sowie deren Resultate helfen, Anforderungen an den Kunden, aber auch 
mögliche Vorteile für diesen sichtbar zu machen (vgl. Meuter et al. 2005, 
S. 65). Die Wahrnehmbarkeit der Ergebnisse sowie die Möglichkeit, sich 
mit anderen Kunden darüber auszutauschen, beeinflussen die Wahrschein-
lichkeit der Nutzung von Innovationen (vgl. Rogers 2003, S. 258 ff.) und 
speziell neuer SSTn positiv. Ihr Einfluss variiert je nach Technologie (vgl. 
Meuter et al. 2005, S. 70). 
b) Spezifische Innovationskriterien 
Die spezifischen Innovationskriterien umfassen die Einflussgrößen, welche 
besonders bei der Technikakzeptanz relevant sind. Zu den spezifischen In-
novationskriterien zählen nach Rogers der relative Vorteil sowie die Komp-
lexität, welche unter anderem nachfolgend vorgestellt werden. Ergänzt wer-
den diese Kriterien durch die Merkmale Vergnügen, wahrgenommenes Ri-
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siko, wahrgenommene Kontrolle, Verlässlichkeit und Geschwindigkeit, 
welche mit Ausnahme des Risikos, auf den Arbeiten von Dabholkar (vgl. 
1996, S. 33-35) beruhen. 
Der relative Vorteil beschreibt den Grad der wahrgenommenen Verbesse-
rung durch eine Innovation im Vergleich zur vorhandenen Alternative (vgl. 
Rogers 2003, S. 229). Die Verbesserung durch die Innovation kann in einem 
wirtschaftlichen und sozialen Vorteil oder einer wahrgenommenen Bequem-
lichkeit bestehen (vgl. Rogers 2003, S. 229). Der Einfluss dieses Faktors auf 
das Akzeptanzverhalten wurde mehrfach empirisch bewiesen (vgl. Rogers 
2003, S. 233; Schmalen/Pechtl 1996, S. 819).  
In der SST-Akzeptanzforschung entspricht der relative Vorteil dem Merk-
mal der wahrgenommenen Nützlichkeit, welches von Davis (vgl. 1989, S. 
320) im Rahmen des TAMs eingeführt wurde. Damit wird das Ausmaß, der 
subjektiv wahrgenommenen Leistungssteigerung durch die Benutzung der 
neuen Technik beschrieben. Im ursprünglichen TAM wurde der direkte   
signifikante Einfluss dieser Variable auf die Einstellung und Nutzungs-
absicht bezüglich der Technik bewiesen und konnte auch bei erweiterten 
Untersuchungen wiederholt bestätigt werden (vgl. Davis 1989, S. 333; 
Igbaria/Iivari 1995, S. 587; Walker et al. 2002, S. 91 ff.; Eastin 2002, 
S. 259; Yen 2005; Walker/Johnson 2006, S. 125; Anselmsson 2001; Sche-
pers/Wetzels 2006, S. 90 ff.; Königstorfer 2008, S. 195).  
In direktem Zusammenhang mit SSTn wurde ein signifikanter Einfluss der 
wahrgenommenen Nützlichkeit auf die Einstellung zur Nutzung von Geld-
automaten und Telefonbanking (vgl. Curran/Meuter 2005, S. 110), elektro-
nischen Reisediensten (vgl. de Ruyter et al. 2001, S. 184), Online-Banking 
(vgl. Wang et al. 2003; Berger 2009, S. 498; Chau et al. 2003, S. 123 ff; 
36 
Pikkarainen et al. 2004, S. 224 ff.; Eriksson et al. 2005, S. 200 ff.), mobilen 
Chat-Diensten (vgl. Nysveen et al. 2005, S. 251) sowie der Bereitschaft zum 
Online-Shopping (vgl. Gefen et al. 2003, S. 51; Chiu et al. 2005, S. 416; 
Childers et al. 2001, S. 511; Pavlou 2003, S. 69 ff.; Kim/Forsythe 2008, 
S. 55; Ha/Stoel 2009, S. 565) nachgewiesen. Somit kann der Einfluss dieser 
Variable auf das Akzeptanzverhalten von SSTn als bestätigt gelten, auch 
wenn Dabholkar und Bagozzi (vgl. 2002, S. 186) dem widersprechen, wenn 
sie behaupten, dass der Faktor der wahrgenommenen Nützlichkeit nur beim 
Kauf von Produkten, nicht aber bei der Nutzung von SSTn von Bedeutung 
ist. 
Die vier bisher vorgestellten Innovationskriterien beeinflussen die Akzep-
tanzbereitschaft des Kunden positiv. Negativ wirkt sich die Komplexität 
einer Innovation auf deren Akzeptanz aus. Komplexität ist der Grad, in dem 
eine Innovation als schwierig zu verstehen und zu handhaben ist (vgl. 
Rogers 2003, S. 257). Rogers Komplexitätsmerkmal ist dem Merkmal der 
wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit aus dem TAM nach Davis sehr 
ähnlich, allerdings mit entgegengesetzter Wertung. Sie beschreibt den Grad, 
in dem eine Technik einfach zu verstehen und zu bedienen ist (vgl. Davis 
1989, S. 320). Wie das Merkmal der wahrgenommenen Nützlichkeit, kann 
sie die Einstellung im Rahmen des TAMs positiv beeinflussen. 
Die Relevanz der Bedienfreundlichkeit als Einflussfaktor bei der Bewertung 
und Nutzung von SSTn gilt als nachgewiesen (vgl. Davis 1989; Dabholkar 
1996; Anselmsson 2001; Dabholkar/Bagozzi 2002; Dabholkar et al. 2003; 
Gefen et al. 2003; Wang et al. 2003; Curran/Meuter 2005; Yen 2005; Chiu 
et al. 2005, S. 416; Schepers/Wetzels 2006, S. 90 ff.; Collier/Sherrell 2009).  
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Die Bedienfreundlichkeit kann die Einstellung bezüglich der Nutzung von 
Touch-Screens (vgl. Dabholkar/Bagozzi 2002, S. 192), Online-Banking und 
Geldautomaten (vgl. Curran/Meuter 2005, S. 110; Berger 2009, S. 498; 
Chau et al. 2003, S. 123 ff.; Eriksson et al. 2005, S. 200 ff.) sowie die Be-
reitschaft zur Self-Scan-Technologien im Einzelhandel (vgl. Dabholkar et al. 
2003, S. 87) beeinflussen. Des Weiteren kann sie die Beurteilung der vor-
handenen Servicequalität (vgl. Anselmsson 2001, S. 205) und der Zufrie-
denheit mit SSTn (vgl. Meuter et al. 2000, S. 56) bestimmen. Bezüglich des 
Einflusses auf die Bereitschaft zum Online-Shopping liegen differenzierte 
Erkenntnisse vor (vgl. Gefen et al. 2003, S. 51.; Childers et al. 2001, S. 511; 
Pavlou 2003, S. 69 ff.; Ha/Stoel 2009, S. 565). 
Neben den beschriebenen Einflussfaktoren wurden weitere Bewertungs-
merkmale von SSTn identifiziert. Dabholkar (vgl. 1996, S. 33-35) führte in 
einer ihrer ersten Arbeiten zur SST-Akzeptanzforschung die Merkmale Ver-
gnügen, wahrgenommene Kontrolle, Verlässlichkeit und Geschwindigkeit 
ein.  
Vergnügen kann durch die Nutzung der SST und/oder dem Neuheitsgrad 
einer Technik entstehen (vgl. Dabholkar 1996, S. 34). Dabholkar und weite-
re Autoren zeigen, dass die Bereitschaft, eine SST zu nutzen, steigt, wenn 
sie Unterhaltung verspricht (vgl. Dabholkar 1996, S. 45; Dabholkar et al. 
2003, S. 87; Dickinger et al. 2006; Kim/Forsythe 2008, S. 55). Diese Er-
kenntnis kann auf die Nutzung von Touch-Screens (vgl. Dabholkar/Bagozzi 
2002, S. 192), der Möglichkeit von Self-Scanning (vgl. Anselmsson 2001, 
S. 176) ebenso wie auf die Bereitschaft zum Online-Shopping (vgl. Childers 
et al. 2001, S. 511) und der Nutzung von mobilen Chat- und Internet-
Diensten (vgl. Nysveen et al. 2005, S. 251; Königstorfer 2008, S. 195) über-
tragen werden. Curran und Meuter (vgl. 2007, S. 296) belegten, dass das 
38 
Kriterium Vergnügen sogar der wichtigste Einflussfaktor für die Wahl der 
Servicemöglichkeit sein kann. Wie die zuvor vorgestellten Merkmale, hat 
auch das Vergnügen einen nachweislichen Einfluss auf die wahrgenommene 
Servicequalität einer SST (vgl. Dabholkar 1996, S. 45; Anselmsson 2001, 
S. 177; Shamdasani et al. 2008, S. 130). 
Das Konstrukt wahrgenommene Kontrolle beschreibt das Ausmaß an 
Kontrolle, das der Mensch hinsichtlich Durchführung und Ergebnis eines 
Prozesses wahrnimmt (vgl. Langeard et al. 1981, S. 50; Dabholkar 1996, 
S. 35). Die Umwelt- und Verhaltenspsychologie beschäftigt sich intensiv 
mit diesem Merkmal und geht davon aus, dass die wahrgenommene Kont-
rolle das Verhalten des Individuums bestimmt (vgl. Bateson 1985, S. 54). Je 
höher die wahrgenommene Kontrolle ist, desto niedriger ist das Risiko be-
züglich möglicher Fehler im Umgang mit SSTn (vgl. Lee/Allaway 2002, 
S. 565). Sie beeinflusst die Zuverlässigkeit, das empfundene Vertrauen, die 
wahrgenommene Geschwindigkeit (vgl. Dabholkar/Sheng 2009, S. 756) und 
somit die Nutzungsbereitschaft von SSTn, wie zum Beispiel Geldautomaten, 
Online-Banking oder Unterhaltungsangeboten (vgl. Collier/Sherrell 2009; 
Ding et al. 2007, S. 246). Gleichzeitig hat die wahrgenommene Kontrolle 
auch den größten Einfluss auf die Akzeptanz (vgl. Bateson 1985, S. 51). 
Diese Aussage wird gleichfalls von späteren Untersuchungen gestützt, wel-
che darüber hinaus zeigen, dass die wahrgenommene Kontrolle den Wert 
des Services aus Kundensicht erhöht (vgl. Dabholkar 1996, S. 45). Nicht 
konsistent sind die Forschungsergebnisse hinsichtlich des Einflusses der 
wahrgenommenen Kontrolle auf die Servicequalität. Nachweislich keinen 
Einfluss hat sie bei SB-Kassen im Lebensmittelgeschäft und in Bibliotheken 
(vgl. Anselmsson 2001, S. 177). Beim Internetbanking hingegen hat sie von 
allen untersuchten Merkmalen die größte Bedeutung für die Bewertung der 
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Servicequalität (vgl. Shamdasani et al. 2008, S. 131). Die uneinheitliche  
Relevanz der Kontrolle lässt sich mit dem unterschiedlichen Schadensaus-
maß bei einer fehlerhaften SST-Nutzung begründen.  
Verlässlichkeit beschreibt die Exaktheit, mit der SSTn auch bei wiederhol-
ter Verwendung Aufgaben erfüllen (vgl. Dabholkar 1996, S. 34). Speziell 
bei neuartigen Technologien ist die Vermittlung von Verlässlichkeit dem 
Nutzer gegenüber eine wichtige Voraussetzung für Risikominimierung, Be-
wertung und Akzeptanz der SST (vgl. Evans/Brown 1988, S. 209; Walker et 
al. 2002, S. 98). Belegt wurde der Einfluss dieser Variable für die Nutzung 
von Touch-Screen-Technologien (vgl. Evans/Brown 1988, S. 209; Walker et 
al. 2002, S. 98), die Verwendung von Self-Scan-Technologien (vgl. 
Dabholkar et al. 2003, S. 87) sowie deren Einfluss auf die wahrgenommene 
Servicequalität (vgl. Davis et al. 1989; Anselmsson 2001, S. 176; 
Shamdasani et al. 2008, S. 131). 
Geschwindigkeit definiert sich durch die Kundenerwartung bezüglich der 
für den Service benötigten Zeit (vgl. Dabholkar 1996, S. 34). Bereits frühe 
Studien zur Nutzung von SSTn zeigten, dass die Geschwindigkeit ein Ent-
scheidungskriterium für die Wahl zwischen SSTn und traditionellen Optio-
nen darstellen kann (vgl. Bateson 1985, S. 51; Simon/Usunier 2007, S. 163). 
Dabholkar (vgl. 1996, S. 45) konnte die Bedeutung der Geschwindigkeit auf 
eine technologiebasierte Fast-Food-Bestellmöglichkeit nicht übertragen. In 
einer späteren Studie weist sie die Geschwindigkeit aber als wichtiges 
Merkmal bei der Nutzung von Self-Scan-Technologien aus (vgl. Dabholkar 
et al. 2003, S. 87). Geschwindigkeit und die daraus resultierende Zeiter-
sparnis ist häufig ein extrinsischer Grund für Zufriedenheit mit SSTn (vgl. 
Meuter et al. 2000, S. 56). Sie hat direkten Einfluss auf die wahrgenommene 
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Servicequalität (vgl. Anselmsson 2001, S. 176; Shamdasani et al. 2008, 
S. 131) und die Nutzungsabsicht (vgl. Dabholkar/Sheng 2009, S. 756 f.). 
Die Einführung des Konstruktes wahrgenommenes Risiko ergänzt die bis-
herigen Merkmale der SSTn. Das wahrgenommene Risiko beschreibt die 
Unsicherheit bezüglich möglicher Konsequenzen einer Entscheidung (vgl. 
Kuß/Diller 2001, S. 758; Schmalen/Pechtl 1996, S. 820). Featherman und 
Pavlou (vgl. 2003, S. 455) unterscheiden in Bezug auf die Annahme von 
elektronischen Diensten zwischen dem Leistungs-, finanziellen, zeitlichen, 
psychologischen, sozialen sowie dem allgemeinen Risiko und dem Risiko 
vor Verletzung der Privatsphäre. Da für SSTn oftmals der fehlende Kontakt 
zu Mitarbeitern charakteristisch ist, besteht vermehrt das Risiko der fehler-
haften technischen Leistung (fehlende Zuverlässigkeit) sowie die Angst vor 
unsachgemäßer Handhabung sensibler Daten bzw. das Risiko der Ver-
letzung der Privatsphäre (vgl. Walker/Johnson 2006, S. 127). Wahrgenom-
mene Risiken beeinflussen die Akzeptanzbereitschaft der SST (vgl. De 
Ruyter et al. 2001, S. 184; Walker et al. 2002, S. 98; Rose 2007, S. 146; 
Eastin 2002, S. 259), das Vertrauen, die wahrgenommene Qualität (vgl. De 
Ruyter et al. 2001, S. 202), die Merkmale der wahrgenommenen Nützlich-
keit sowie Bedienfreundlichkeit im Rahmen des TAM (vgl. Feather-
man/Pavlou 2003, S. 451).  
Der Einfluss der Variable Risiko auf die Akzeptanz kann je nach Technolo-
gie unterschiedlich sein. So wird beim Online-Banking und Online-
Shopping dem Risiko eine hohe Bedeutung beigemessen (vgl. Pavlou 2003, 
S. 69 ff.; Shamdasani et al. 2008, S. 131), nicht aber bei der Nutzung von 
Telefonbanking (vgl. Curran/Meuter 2005, S. 110).  
41 
3.2.2.2 Merkmale der Nutzer 
Neben den Merkmalen der SSTn bestehen die Merkmale des potenziellen 
Nutzers, welche die Bereitschaft, neue SSTn zu akzeptieren, beeinflussen 
und somit mögliche Akzeptanzunterschiede zwischen den Personen erklären 
können (vgl. Anselmsson 2001, S. 62). Während die Betrachtung der SST-
Merkmale auf einem rationalen Entscheidungsansatz basiert, der davon aus-
geht, dass der Kunde anhand der Einzelkriterien sein Gesamturteil bildet, 
geht die Betrachtung der Nutzermerkmale vom Gegenteil aus. Demnach 
handelt der Mensch, als Teil eines sozialen Gefüges, nicht rational, sondern 
emotional. Die Charakteristika der Nutzer, welche den Akzeptanzprozess 
beeinflussen, werden in demografische Merkmale sowie Persönlich-
keitsmerkmale unterteilt und bilden den Ausgangspunkt für die folgenden 
Betrachtungen. Innerhalb dieser Struktur werden die Merkmale der Nutzer, 
konform zu den Innovationskriterien, nach ihrer Untersuchungshäufigkeit 
geordnet, d. h. die jeweils am häufigsten thematisierten Kriterien werden 
zuerst diskutiert.  
 
Abbildung 10: Einordnung der nutzerorientierten Forschungsergebnisse 
a) Demografische Merkmale 
Der typische Techniknutzer wird in der Akzeptanzforschung oftmals anhand 






globale Innovationskriterien, spezifische Innovationskriterien
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1983; Eastlick 1996; Greco/ Fields 1991; Zeithaml/Gilly 1987). Auch wenn 
Stevens et al. (vgl. 1989, S. 58) den typischen Techniknutzer als jungen, 
wohlhabenden und gebildeten Mann beschreiben, ist der Einfluss demogra-
fischer Merkmale bis heute umstritten. 
Bezüglich des Einflusses des demografischen Merkmals Geschlecht besteht 
Uneinigkeit. Während bei frei zugänglichen SSTn, wie bspw. Geldautoma-
ten, nur geringe Unterschiede oder indirekte Effekte im Nutzungsverhalten 
zwischen Männern und Frauen auftreten (vgl. Dabholkar et al. 2003, S. 89; 
Weijters et al. 2007, S. 16 f.; Lee et al. 2010, S. 54), präferieren Männer die 
auf modernen Informations- und Kommunikationstechnologien beruhenden 
SSTn, wie Internetbanking, Online-Shopping oder mobile chats, stärker als 
Frauen (vgl. Nysveen et al. 2005, S. 251; Dabholkar et al. 2003, S. 89; 
Nilsson 2007, S. 377; Burke 2002, S. 423; Ding et al. 2007, S. 246; 
Königstorfer 2008, S. 195).  
Ebenso können Unterschiede im Nutzungsverhalten auftreten (vgl. 
Dabholkar/Sheng 2009, S. 758). Frauen nutzen häufiger SSTn des täglichen 
Gebrauchs (Geldautomat, Telefondienste), während Männer öfter SSTn, 
welche mit dem Beruf (Steuersoftware), dem Reisen (Automietservice,    
Ticketbestellungen) sowie dem Internet (Informationssuche, Online-
Shopping) in Verbindung stehen, verwenden (vgl. Meuter et al. 2003, 
S. 904).  
Dass es auch hier Ausnahmen gibt, zeigen Studien zur online Try-on Tech-
nologie, bei der die Kunden virtuelle Ebenbilder von sich kreieren, welche 
die jeweilige zum Verkauf stehende Mode präsentieren. Bei der Akzeptanz-
bereitschaft dieser Technologie konnten keine Unterschiede zwischen den 
Geschlechtern gefunden werden (vgl. Kim/Forsythe 2008, S. 55). Wie mög-
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liche Geschlechterunterschiede bei der Akzeptanz von SSTn begründet wer-
den könnten, wird im nachfolgenden Kapitel 4 ausführlich betrachtet. 
Auch bezüglich des Alters als Einflussgröße herrscht weitgehend Uneinig-
keit. Rogers (vgl. 2003, S. 288) konnte mittels einer Metaanalyse nur bei der 
Hälfte der Studien einen Zusammenhang zur Adoptionsbereitschaft von in-
novativen Technologien ermitteln. Ob und inwieweit das Alter die Nut-
zungsbreitschaft von SSTn beeinflusst, hängt offenbar von der Art der SST 
selbst ab.  
Es bestehen altersabhängige Unterschiede bei der Nutzung von Geldautoma-
ten (vgl. Zeithaml/Gilly 1987, S. 49; Simon/Usunier 2007, S. 170), dem On-
line-Shopping (vgl. Dabholkar et al. 2003, S. 89; Burke 2002, S. 423),     
Online-Banking (vgl. Mattila et al. 2003, S. 527; Nilsson 2007, S. 377; Ding 
et al. 2007, S. 246), mobilen Internetdiensten (vgl. Königstorfer 2008, 
S. 195), interaktivem Teleshopping (vgl. Eastlick 1996, S. 27) sowie von 
SSTn im Bereich der Post und Bahn (vgl. Simon/Usunier 2007, S. 170).  
Ältere Menschen sind weniger bereit, SSTn zu nutzen und lehnen diese ab 
beziehungsweise nutzen sie im Vergleich zu anderen Menschen erst sehr 
spät (vgl. Lee et al. 2010, S. 54). Mögliche Gründe sind die Erwartungen 
und Einstellungen zur Technik, welche eng mit dem Alter verbunden sind 
(vgl. Porter/Donthu 2006, S. 1005). 
Die Forschungsergebnisse bezüglich Geschlecht und Alter sind wider-
sprüchlich. Aufgrund sozialer und ökonomischer Veränderungen in der Ge-
sellschaft haben Männer und Frauen sowie junge und alte Menschen glei-
chermaßen Zugang zu Technologien. Deshalb sollten eigentlich keine Un-
terschiede in der SST-Nutzung bestehen (vgl. Dabholkar/Bagozzi 2002, 
S. 186). Die bisher vorliegenden Studien zeigen ein anderes Bild.  
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Ein weiterer Einflussfaktor ist die Kultur. Bisherige Studien belegen, dass 
kulturelle Aspekte eine wichtige Rolle bei der Technologieakzeptanz spielen 
(vgl. van Everdingen/Waarts 2003; Eriksson et al. 2005; Nilsson 2007; 
Schliewe/Pezoldt 2010; Pezoldt et al. 2011). Während bspw. in Estland das 
Alter die Akzeptanzbereitschaft bestimmt, spielt es in Schweden keine Rolle 
(vgl. Nilsson 2007, S. 377). Ebenso bestehen kulturelle Unterschiede bei der 
Bewertung der Einflussfaktoren der Technikakzeptanz (vgl. Schliewe/     
Pezoldt 2010). Von einer ausführlichen Diskussion des Einflussfaktors Kul-
tur sei an dieser Stelle abgesehen. 
 
b) Persönlichkeitsmerkmale
Die alleinige Fokussierung auf demografische Merkmale kann keinen      
zufriedenstellenden Erklärungsbeitrag zur Akzeptanzforschung leisten. Wei-
tere Persönlichkeitsmerkmale sind heranzuziehen. Die Persönlichkeit um-
fasst die individuellen psychischen Eigenschaften eines Menschen, die sich 
in den spezifischen Verhaltensmustern widerspiegeln (vgl. Gerrig/Zimbardo 
2008, S. 504).8 In den analysierten empirischen Studien wurden neben den 
demografischen Merkmalen häufig die Merkmale sozialer Druck, Selbst-
wirksamkeit, Interaktionsbedürfnis mit dem Servicepersonal, Technikangst 
und Technologiebereitschaft analysiert, in denen sich Nutzer von Nicht-
nutzern unterscheiden. 
Der soziale Druck umschreibt, in welchem Maße Familie, Freunde und 
Vorgesetzte (soziales Umfeld) ein Individuum zu einem bestimmten Verhal-
                                           
8 Von einer weiteren Unterteilung der Persönlichkeitsmerkmale, z. B. nach den Kategorien des Fünf-
Faktoren-Modells (vgl. Gerrig/Zimbardo 2008, S. 504) soll an dieser Stelle abgesehen werden, um die 
Gesamtstruktur der Einflussgrößen der Technikakzeptanz in diesem Kapitel bewusst einfach und über-
sichtlich zu halten. 
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ten, wie der Nutzung von SSTn, drängen (vgl. Davis 1993; Venkatesh/Davis 
2000; Aronson et al. 2008, S. 241; Robertson 1967, S. 19). Der soziale 
Druck beeinflusst die wahrgenommene Nützlichkeit, die Verhaltensabsicht 
(vgl. Venkatesh/Davis 2000, S. 195) sowie die Akzeptanz von Informations-
technologien (vgl. Karahanna et al. 1999, S. 201; Schepers/Wetzels 2006, 
S. 90). Der Einfluss des sozialen Umfeldes auf die Nutzung von SSTn wur-
de bereits beim Internet-Shopping (vgl. Yoh et al. 2003, S. 1112), mobilen 
Chat-Diensten (vgl. Nysveen et al. 2005, S. 252), mobilen Parkdiensten 
(vgl. Königstorfer 2008, S. 53) sowie bei Telefondiensten (push-to-talk) 
(vgl. Dickinger et al. 2006) nachgewiesen. Widersprüchliche Erkenntnisse 
bieten Untersuchungen zur Nutzung von SSTn im Bereich Finanzen. Curran 
und Meuter (vgl. 2007, S. 296) wiesen den Einfluss anderer Personen auf 
den Akzeptanzprozess bei Geldautomaten, Telefonbanking und Online-
Banking nach. Weitere Studien hingegen zeigen, dass der soziale Druck bei 
fast 40% der Befragten keinen Einfluss auf die Nutzungsentscheidung von 
Telefon- und Online-Banking-Diensten hat (vgl. Howcroft et al. 2001, S. 13 
f.; Rose 2007, S. 134), ebenso wie auf die Nutzungsbereitschaft gegenüber 
Informationsstationen im Einzelhandel (vgl. Shih et al. 2009, S. 1987). Zu 
widersprüchlichen Ergebnissen gelangte auch Anselmsson (vgl. 2001, 
S. 176 ff.), der den Einfluss des sozialen Drucks im Bibliotheksumfeld be-
stätigte, im Einzelhandel allerdings widerlegte. 
Selbstwirksamkeit ist die Einschätzung der eigenen Fähigkeiten hinsich-
tlich der Ausübung einer bestimmten Tätigkeit (vgl. Bandura 1977, S. 
197 f.). Bezogen auf die SST-Akzeptanz beschreibt es die wahrgenomme-
nen Fähigkeiten bzw. die damit verbundene Zuversicht, ein bestimmtes 
Verhalten bei der Nutzung von SSTn umsetzen zu können. Da SSTn unter-
schiedliche Formen haben, kann die Selbstwirksamkeit in Technologie-, 
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Computer- sowie Internetselbstwirksamkeit unterteilt werden (vgl. Monsu-
wé et al. 2004, S. 111).  
Immer dann, wenn die SST als zu komplex und als nicht bedienbar bewertet 
wird, wird die Technik gemieden und nicht genutzt. Im Falle einer niedrigen 
Selbstwirksamkeit müsste die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit der 
SST entsprechend hoch sein, damit der Kunde sich doch für die Nutzung 
dieser entscheidet (vgl. Monsuwé et al. 2004, S. 111; Dabholkar/Bagozzi 
2002, S. 193). Eine ausgeprägte Selbstwirksamkeit erhöht die Zuversicht der 
Kunden hinsichtlich ihrer Fähigkeiten, eine Technik zu nutzen und somit 
auch die Wahrscheinlichkeit der tatsächlichen Nutzung.  
Bisherige Studien belegen, dass die Selbstwirksamkeit die Bereitschaft, über 
das Internet einzukaufen (vgl. Eastin 2002, S. 259), die Bereitschaft zum 
Online-Banking (vgl. Rose 2007, S. 137) ebenso wie die Nutzung von inter-
aktiven Sprachsystemen (vgl. Meuter et al. 2005) beeinflusst. Beim Online-
Banking beeinflusst die Selbstwirksamkeit weitere Einflussfaktoren (vgl. 
Wang et al. 2003, S. 501; Rose 2007, S. 137) und die Verhaltensabsicht 
(vgl. Rose 2007, S. 137; van Beuningen et al. 2009, S. 407) positiv, ebenso 
wie die Einstellung zur Nutzung von SSTn beim Einkaufen, in der Bücherei 
sowie dem Hotel (vgl. Oyedele/Simpsons 2007, S. 287). Selbstwirksamkeit 
ist eng mit dem Merkmal Technikangst verbunden, welche stark von dieser 
beeinflusst wird (vgl. Compeau et al. 1999, S. 147). 
Ein weiteres die SST-Akzeptanz beeinflussendes Persönlichkeitsmerkmal ist 
das Interaktionsbedürfnis mit dem Servicepersonal. Es beschreibt die 
Wichtigkeit der menschlichen Interaktion für den Kunden im Serviceprozess 
(vgl. Dabholkar 1996, S. 36). Während ursprünglich eine enge Kundenbin-
dung durch den persönlichen Kontakt hergestellt wurde, entfällt dieser bei 
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SST-Nutzung. Die Nutzung von SSTn verringert den Kontakt des Kunden 
mit dem Unternehmen, der für viele ein wichtiger Aspekt bei der Service-
abwicklung ist (vgl. Dabholkar 1996, S. 44). Kunden unterscheiden sich in 
ihrem Wunsch nach Interaktion im Spektrum von Meidung vorhandener 
Technik bis hin zur Vermeidung jeglichen Kontakts mit dem Serviceper-
sonal (vgl. Prendergast/Marr 1994, S. 34; Meuter et al. 2000, S. 64). Ein 
starker Interaktionswunsch des Kunden mit dem Servicepersonal verringert 
dessen Bereitschaft, SSTn zu nutzen (vgl. Dabholkar/Bagozzi 2002, S. 188). 
Die Untersuchung zur Nutzung von SB-Kassen dokumentiert, dass diese mit 
dem Wunsch nach Kontakt zum Servicepersonal verbunden ist. SB-Kassen 
werden dann bevorzugt, wenn Kunden den Kontakt zum Personal vermeiden 
wollen (vgl. Dabholkar et al. 2003, S. 70; Lee et al. 2010, S. 54). Dass das 
nicht auf alle SSTn übertragbar ist, zeigen Curran und Meuter (vgl. 2005, 
S. 110), die in ihrer Studie zu SSTn in der Bankbranche keinen signifikanten 
Einfluss des Interaktionsbedürfnisses nachweisen konnten. Das Interakti-
onsbedürfnis hat als moderierende Variable Einfluss auf die wahrgenomme-
ne Bedienfreundlichkeit (vgl. Rose 2007, S. 136), das Vergnügen (vgl. Dab-
holkar/Bagozzi 2002, S. 195) und auf die Bereitschaft, eine SST das erste 
Mal zu nutzen (vgl. Meuter et al. 2005, S. 77; Walker/Johnson 2006, 
S. 125). 
Technikangst als Furcht, die Menschen empfinden, wenn sie Technik nut-
zen beziehungsweise an die Nutzung dieser denken, ist eines der häufigsten 
Probleme im Zusammenhang mit der Akzeptanz von SSTn (vgl. Ostrom et 
al. 2002, S. 54 f.). Das Konzept der Technikangst wurde im Bereich der 
SSTn von Meuter et al. (vgl. 2003, S. 900) entwickelt, welche die Erkenn-
tnisse der Computerangst auf die SST-Nutzung übertrugen. Empirisch     
belegt ist, dass Technikangst die Nutzung von SSTn beschränkt oder gar 
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verhindert (vgl. Lee et al. 2010, S. 54.) Stärker als demografische Faktoren 
beeinflusst sie das Verhalten und die Nutzung von SSTn (vgl. Meuter et al. 
2003, S. 904; Oyedele/Simpsons 2007, S. 287). Für das Online-Shopping 
wurde der Einfluss der Technikangst erneut nachgewiesen (vgl. 
Kim/Forsythe 2008, S. 45). Negativen Einfluss hat die Technikangst im 
Rahmen des TAMs auf die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit (vgl. 
Venkatesh 2000, S. 355) und die wahrgenommene Nützlichkeit (vgl. Rose 
2007, S. 146). 
Die Akzeptanz von SSTn kann durch die Technologiebereitschaft beschleu-
nigt oder gebremst werden (vgl. Liljander et al. 2006, S. 178). Das Kons-
trukt der Technologiebereitschaft beschreibt die mentale Bereitschaft des 
Konsumenten, neue Technik zu akzeptieren (vgl. Parasuraman 2000, 
S. 308). Ihr liegt die Annahme zugrunde, dass Technologien gleichzeitig 
positive und negative Gefühle auslösen können (vgl. Mick/Fournier 1998). 
Die Technologienutzung wird von fördernden und hemmenden Faktoren 
beeinflusst, von denen jeweils die einen oder anderen dominieren (vgl. Para-
suraman 2000, S. 308). Zu den fördernden Faktoren zählen die Komponen-
ten Optimismus und Innovationsbereitschaft. Negativ wird die Technologie-
bereitschaft durch Überforderung und Unsicherheit beeinflusst (vgl. 
Parasuraman 2000, S. 311). 
Trotz umfassender Studien kann die Technologiebereitschaft allein das   
Akzeptanzverhalten der Konsumenten nicht vollständig erklären (vgl. 
Liljander et al. 2006, S. 187), sodass zur Verhaltenserklärung weitere Fakto-
ren herangezogen werden müssen. Dennoch geben das Konstrukt Technolo-
giebereitschaft und die dazugehörigen empirischen Untersuchungen teilwei-
se Aufschluss über das Akzeptanzverhalten von SST-Nutzern. Elliott et al. 
(vgl. 2008, S. 22) zeigten, dass Personen, die sich bereit für die Nutzung von 
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SSTn fühlen, diese auch wahrscheinlicher testen als Personen, welche sich 
nicht bereit dazu fühlen. Technologiebereitschaft beeinflusst die wahr-
genommene Servicequalität, insbesondere die Zufriedenheit und Nutzungs-
absicht bezüglich SSTn (vgl. Lin/Hsieh 2006, S. 508; Zhu et al. 2007, 
S. 492). Dass das Konstrukt der Technologiebereitschaft sich zwischen   
Kulturen unterscheidet, zeigten Westjohn et al. (vgl. 2009) im Vergleich 
zwischen China und den USA. 
3.2.3 Zusammenfassende Betrachtung der Einflussgrößen der Tech-
nikakzeptanz 
Im vorliegenden Kapitel wurden die Grundlagen der SST-
Akzeptanzforschung, insbesondere die prozessorientierten und die merk-
malsorientierten Forschungsergebnisse analysiert. Zu den grundlegenden 
prozessorientierten Modellen zählen der IEP nach Rogers und das TAM von 
Davis. Beide Modelle finden in der Literatur Anwendung und werden häufig 
auf spezielle Problemstellungen, wie die SST-Nutzung, adaptiert.  
Der eigentliche Schwerpunkt der Forschung zum Thema SSTn liegt in der 
Bewertung der Wirkung einzelner Merkmale von SSTn beziehungsweise der 
Merkmale des potenziellen Nutzers auf den Akzeptanzprozess. Die Verbin-
dung der merkmalsorientierten Forschungsergebnisse mit den prozessorien-
tierten Erkenntnissen ergibt, wie in Abbildung 11 dargestellt, ein ganzheitli-
ches Bild der SST-Akzeptanz.  
Durch die Integration der gewonnenen Erkenntnisse in ein Gesamtmodell 
wird erstmalig erkennbar, wie die vier diskutierten Merkmalsgruppen den 
Akzeptanzprozess beeinflussen (globale, spezifische, demografische und 
Persönlichkeitsmerkmale). Im Gesamtmodell sind die Merkmale, die in den 
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jeweils äußeren Ebenen angeordnet wurden, d. h. die globalen Innovations-
merkmale der SSTn sowie die demografischen Merkmale der Nutzer,      
wesentlich weniger erforscht bzw. mit widersprüchlichen Erkenntnissen ver-
sehen. Die im inneren Teil des Gesamtmodells angeordneten spezifischen 
Innovationsmerkmale sowie die Persönlichkeitsmerkmale wurden in den 
ausgewerteten Studien aufgrund ihrer Wichtigkeit für den Akzeptanzprozess 
wesentlich intensiver erforscht. Demzufolge liegen für diese Merkmale aus-
sagekräftige Untersuchungsergebnisse vor. 
 
Abbildung 11: Integratives Gesamtmodell zur Akzeptanzforschung 
 
Nachfolgende Tabelle 4 stellt einen Überblick über die analysierten Studien 
dar. Die Analyse zeigt, dass der Einfluss der Merkmale auf das Akzep-
























tanzverhalten unterschiedlich tief erforscht wurde. Während die Merk-
male wahrgenommene Nützlichkeit, wahrgenommene Bedienfreundlichkeit, 
Selbstwirksamkeit sowie Technikangst sehr häufig von der Wissenschaft 
thematisiert wurden, standen Merkmale wie Erprobbarkeit, Wahrnehmbar-





Zusammenhang bestätigt wider-legt unklar 




ROGE03, AGAR97, TROC00, MEUT05 0 0 
Erprob-
barkeit (+) 












ROGE03, DAVI89b, IGBA95, CURR05, DERU01, 
WANG03, NYSV05, GEFE03, WEIJ07, CHIU05, 
BERG09, WALK02, ANSE01, CHIL01, EAST02, 
CHAU03, PAVL03, PIKK04, ERIK05; YEN05, WALK06; 








ROGE03, DAVI89b, DABH96, ANSE01, DABH02, 
DABH03, GEFE03, CURR05, YEN05, MEUT00, 
WEIJ07, CHIU05, WANG03; BERG09, CHIL01, 






DABH96, DABH03, DABH02, ANSE01, CHILD01, 
CURR07, SHAM08, NYSV05, WEIJ07, DICK06,       






FEAT03, WALK06, DERU01, WALK02, ROSE07, 






DABH96, BATE85, LEEA02, SHAM08, LANG81, 




DABH96, DABH03, ANSE01, SHAM08, EVAN88, 




DABH96, BATE85, DABH03, MEUT00, ANSE01, 
SHAM08, SIMO07, DABH09 
0 0 
                                           
9 Wirkungsweise: (+) positiver Einfluss auf Akzeptanz, (-) negativer Einfluss auf Akzeptanz. 
10 Studien: Auflistung der analysierten Studien: Kürzel setzen sich aus den ersten vier Buchstaben der Au-
toren und dem Publikationsjahr zusammen. 
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Merkmale der Nutzer 
demografische Merkmale 
Geschlecht WEIJ07, NYSV05, NILS07, BURK02, DING07, 
MEUT03, CHIU05, KIMF08, KÖNI08, DABH09, 
STEV89 
DABH03 0 
Alter  PORT06, SIMO07, MATT03, EAST96, ZEIT87, 














DABH02, IGBA95, ZHAO08, EAST02, ROSE07, 







DABH03, DABH96, MEUT05, ROSE07, DABH02, 










LILJ06, ELLI08, LINH06, ZHU07, WEST09 0 0 
Tabelle 4: Synopse der empirischen Untersuchungen 
Aus der Analyse der Studien ist weiterhin erkennbar, dass die Zusammen-
hänge zwischen den einzelnen Merkmalen der SST sowie des Nutzers     
genauer untersucht werden sollten. Sie können sich nach der jeweiligen zu-
grunde liegenden Technologie unterscheiden. Während SSTn wie Geldau-
tomat, Online-Shopping und Online-Banking Untersuchungsgegenstand  
vieler Studien waren, wurden Technologien wie SB-Kassen weniger thema-
tisiert (vgl. Pezoldt/Schliewe 2011a). 
Nach diesem allgemeinen Überblick zur Technikakzeptanz sollen, nach der 
Vorstellung der SB-Kassen im folgenden Kapitel, die Anwendbarkeit der 
Modelle und Einflussfaktoren auf die Akzeptanz von SB-Kassen erarbeitet 
und diskutiert werden. 
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3.3 Selbstbedienungskassen im Einzelhandel 
3.3.1 Grundlegendes zur Selbstbedienungskasse 
Eine SST, welche in Deutschland noch wenig verbreitet ist, ist die SB-
Kasse11. SB-Kassen sind stationäre oder mobile Kassen an denen der Kunde 
die Waren selbst einscannt, eintütet und bezahlt (vgl. NCR 2004, S. 2). Sie 
gehören zu der Gruppe der Self-Checkouts. Self-Checkouts beschreiben 
verschiedene Technologien in der Einkaufsstätte, wie mobile Lösungen 
(z. B. am Einkaufswagen), bei denen die Artikel bereits während des Ein-
kaufes erfasst werden, SB-Kassen, die den Scan- und Bezahlvorgang integ-
rieren sowie die Trennung von Scannen und Bezahlen (vgl. Loderhose 2008, 
S. 62).  
Im Rahmen der vorliegenden Arbeit steht die SB-Kasse im Fokus, da diese 
in Deutschland aufgrund der hohen prognostizierten Verbreitungszahlen für 
die kommenden Jahre, von größtem Interesse ist (vgl. Ochs/Rode 2008; Ro-
de 2008; Metro 2005). Sie soll im Folgenden detaillierter vorgestellt werden. 
Eine SB-Kasse besteht aus Scanner, Waage und Bezahlvorrichtung (Abbil-
dung 12). 
                                           
11 Im Folgenden sollen die Begriffe Self-Scan-Checkout, Selbstbedienungskasse, SB-Kasse und Self-





























































































































































der 1990er Jahre haben führende Handelsunternehmen, wie Albert Heijn 
(NL), Safeway und Tesco (UK), SuperQuinn (Irland) und Monoprix (Frank-
reich), diese Technologie eingeführt (vgl. Bender 2009, S. 10; IBM 2006; 
Matthews/Wahlen 2004). Mittlerweile werden SB-Kassen in vielen europä-
ischen Ländern bereits als Alternative zu traditionellen Kassen angesehen 
(vgl. Bender 2009, S. 10; IBM 2006; Matthews/Wahlen 2004). Bis zu 40% 
der Einkäufe werden nach Herstellerangaben über die neuen Kassier-
Systeme abgewickelt (vgl. Webster 2009, S. 10). In Deutschland wurde die-
se SB-Kasse erstmalig vom Metro-Konzern in den Real-Märkten angeboten 
(vgl. Real 2008; Bender 2009). Nachzügler wie Edeka, Praktiker, Bünting, 
Bartels-Langness sowie die Textil-Kette Peek & Cloppenburg, aber auch der 
Möbelanbieter IKEA folgten (vgl. IHK Magdeburg 2007; Bender 2009, 
S. 10). 
SB-Kassen wird eine hohe Wachstumsrate prognostiziert (vgl. Wincor Nix-
dorf 2009). Damit diese komplexen und kostenintensiven Technologien   
positiv von den Kunden angenommen werden, ist es notwendig, sich mit 
dem Akzeptanzprozess und der Akzeptanzeinflussfaktoren auseinanderzu-
setzen. Der Blick in die Literatur zeigt, dass trotz der großen Relevanz nur 
wenige diese Thematik betrachtet haben (u. a. Schliewe/Pezoldt 2010;    
Boslau 2009; Zielke et al. 2008; Toporowski/Bolsau 2007; Weijters et al. 
2007; Marzocchi/Zammit 2006; Dabholkar et al. 2003; Anselmsson 2001). 
Im Folgenden werden die wichtigsten wissenschaftlichen Abhandlungen zur 
Akzeptanz von SB-Kassen und deren Ergebnisse vorgestellt. 
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3.3.2 Selbstbedienungskassen als Thema wissenschaftlicher Abhand-
lungen 
Erste Studien zur Akzeptanz von SB-Kassen thematisierten und belegten 
insbesondere die Merkmale der SB-Kasse sowie die Merkmale der poten-
ziellen Nutzer als Einflussfaktoren der Technologieakzeptanz (vgl. Dabhol-
kar 1996; Meuter et al. 2000).  
Anselmsson (vgl. 2001), der sich als erster mit der Sicht der Endverbraucher 
auf diese Kassenform beschäftigte, thematisiert vorwiegend die wahr-
genommene Servicequalität. Er analysiert die Einflussfaktoren der wahr-
genommenen Servicequalität und Zufriedenheit mit SB-Kassen in Biblio-
theken und Lebensmittelgeschäften. Als Ergebnis weist er den starken    
Einfluss der Faktoren Bedienfreundlichkeit, Vergnügen, Geschwindigkeit 
und Verlässlichkeit nach (vgl. Anselmsson 2001). Anitsal und Paige (vgl. 
2006) greifen das Konstrukt der wahrgenommenen Servicequalität erneut 
auf und untersuchen deren Einflussgrößen im Lebensmittelgeschäft. 
Dabholkar et al. (vgl. 2003) untersuchen aufbauend auf diesen Erkenntnis-
sen die Kundengründe für die Akzeptanz von SB-Kassen. Als Merkmale 
der Technologie, welche die Akzeptanz beeinflussen, stellen sie die Schnel-
ligkeit, Zuverlässigkeit, Kontrolle, Vergnügen und die Bedienfreund-
lichkeit heraus. Zusätzlich beeinflussen auch Eigenschaften der Personen 
den Akzeptanzprozess. Zu diesen Einflussfaktoren gehören das Interesse an 
Technik sowie die Neugier, diese SST zu nutzen. Des Weiteren werden si-
tuative Einflussgrößen untersucht. Hier stellen sich vor allem die langen 
Warteschlangen in Geschäften als ein bedeutender Grund für die Nutzung 
der SB-Kassen heraus (vgl. Dabholkar et al. 2003). 
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Spätere Studien greifen das Konstrukt Zufriedenheit erneut auf und erwei-
tern dessen Verständnis. Marzocchi und Zammit (vgl. 2006, S. 666) identifi-
zieren die Faktoren Vergnügen, Kontrolle und Unterstützung als bedeu-
tende Einflussgrößen. In der ersten Untersuchung im deutschen Raum bele-
gen Toporowski und Boslau (vgl. 2007, S. 413) die Bedeutung der Faktoren 
Schnelligkeit, Bedienfreundlichkeit, Verlässlichkeit und Spaß für die Zu-
friedenheit mit der Entscheidung zur Nutzung von SB-Kassen.  
Weijters et al. (vgl. 2007) untersuchen auf Basis des TAMs die Vorausset-
zungen und Ergebnisse der Nutzung von SB-Kassen. Wahrgenommene 
Bedienfreundlichkeit, wahrgenommene Nützlichkeit, Verlässlichkeit 
und Spaß wurden hierbei als starke Einflussfaktoren identifiziert (vgl. Weij-
ters et al. 2007, S. 3).  
Oyedele und Simpson (vgl. 2007) thematisieren in ihrer Studie die kontroll-
orientierten Einflussfaktoren Selbstwirksamkeit, Technikangst und Zeit-
druck. Im Zusammenhang mit der Nutzung von SB-Kassen im Einzelhan-
del können sie nur für den Faktor der Technikangst einen Einfluss auf die 
Nutzungsabsicht nachweisen (vgl. Oyedele/Simpson 2007, S. 299).  
Zhao et al. (vgl. 2008) greifen ebenfalls die Kontrollfaktoren Selbstwirk-
samkeit und Technikangst auf und untersuchen deren Zusammenhang zur 
wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit, der Zufriedenheit und der Nut-
zungsabsicht der Selbstbedienungsapparate in Bibliotheken. Hierbei konnte 
der Einfluss der Selbstwirksamkeit auf die Kundenzufriedenheit und die 
wahrgenommene Bedienfreundlichkeit nachgewiesen werden. Technik-
angst hat in ihrer Studie keinen Einfluss auf die Zufriedenheit oder die Nut-
zungsabsicht (vgl. Zhao et al. 2008, S. 500).  
58 
Zielke et al. (vgl. 2008) reihen sich mit einer weiteren Untersuchung zur  
Zufriedenheit mit der Nutzung von SB-Kassen ein. Die Merkmale Schnel-
ligkeit, Kontrolle und Spaß haben einen signifikanten Einfluss auf die Zu-
friedenheit mit der jeweilig gewählten Kassenform (vgl. Zielke et al. 2008, 
S. 31).  
Boslau (vgl. 2009) greift erneut die Frage nach den Einflussfaktoren der  
Zufriedenheit mit SB-Kassen auf. Die Bedeutung der Faktoren Bedien-
freundlichkeit, Nützlichkeit, und Verlässlichkeit wurden als Einfluss-
faktoren der Zufriedenheit untermauert. Zusätzlich wird der Einfluss der 
Faktoren relativer Vorteil, Kompatibilität und Sicherheit als wichtige   
Größen herausgestellt. Zusätzlich testet sie das TAM, die Diffusionstheorie, 
den SERVQUAL-Ansatz sowie die Transaktionskostentheorie auf deren 
Anwendbarkeit auf den Akzeptanzprozess von SB-Kassen (vgl. Boslau 
2009, S. 196). 
Litfin und Wolfram (vgl. 2010) stellen als Vorteile von SB-Kassen die kür-
zeren Warteschlangen, ein als schneller wahrgenommener Kassier-
vorgang und eine höhere Flexibilität bei der Bezahlung heraus. Eine 
komplizierte Bedienung, Komplexität und Unsicherheit sind Gründe für 
eine ablehnende Haltung gegenüber dieser Kassenform (vgl. Litfin/Wolfram 
2010, S. 202). 
Lee et al. (vgl. 2010) thematisieren den Einfluss demografischer Einfluss-
größen auf die Bereitschaft, SB-Kassen zu nutzen. Sie weisen eine indirekte 
Wirkung des Alters, des Einkommens und des Geschlechts auf die Grö-
ßen: Technikangst, Interaktionswunsch mit dem Personal sowie Tech-
nologiebereitschaft nach, welche wiederum die Nutzungsbereitschaft be-
stimmen (vgl. Lee et al. 2010, S. 46). 
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Schliewe und Pezoldt (vgl. 2010) untersuchen erstmals in einem inter-
kulturellen Vergleich zwischen Deutschland und Russland die Relevanz der 
Einflussfaktoren Selbstwirksamkeit, sozialer Druck und Technikangst im 
Zusammenhang mit der Nutzung von SB-Kassen in einem etablierten west-
europäischen Markt und einem wachsenden osteuropäischen Markt. Hier 
können zum Teil signifikante Unterschiede in der Bewertung dieser Ein-
flussgrößen nachgewiesen werden (vgl. Schliewe/Pezoldt 2010, S. 39).  
Zusammenfassend wird deutlich, dass bis jetzt zu wenige wissenschaftliche 
Abhandlungen zur Akzeptanz von SB-Kassen vorliegen. Diese befassen sich 
überwiegend mit der Analyse des Einflusses einzelner ausgewählter Fakto-
ren auf die Bewertung der Nutzungsabsicht, der wahrgenommenen Service-
qualität oder der Kundenzufriedenheit. Ein Modell, welches die verschiede-
nen Einflussgrößen der Akzeptanz von SB-Kassen kombiniert sowie die 
Bedeutung der demografischen Merkmale, wie Geschlecht, untersucht, fehlt 
bis heute. 
3.4 Anwendbarkeit bisheriger Erkenntnisse auf die Akzeptanz von SB-
Kassen 
Der überwiegende Teil der Studien, welche die Akzeptanz bzw. das Nut-
zungsverhalten von SSTn fokussieren, ziehen das TAM als theoretische 
Grundlage heran (vgl. Pezoldt/Schliewe 2011a). Das TAM ermöglicht auf-
grund der hohen Reliabilität, Validität sowie der Generalisierbarkeit auf eine 
Vielzahl von Zusammenhängen die Erforschung verschiedener technologi-
scher Innovationen, inklusive der SB-Kassen. Weiterhin kann das TAM um 
Konstrukte, die insbesondere für die Nutzung von speziellen Technologien 
von     Bedeutung sind, ergänzt werden. Es bietet zusätzlich den Vorteil, 
dass individuelle Nutzungsentscheidungen von Konsumenten prozessual 
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abgebildet werden. Das spiegelt sich in der Wirkungskette „Ansichten – 
Einstellung – Nutzungsabsicht“ wider.  
Aufgrund der herausgearbeiteten Vorzüge wird das TAM in dieser Arbeit 
als theoretische Basis herangezogen. Es wird einerseits um die Komponen-
ten, die insbesondere für die Nutzungsentscheidungen von SB-Kassen     
relevant sind, und andererseits um die Faktoren, welche sich aus den Er-
kenntnissen der Geschlechterforschung ergeben, angereichert. 
Mit Ausnahme der Autoren Weijters et al. und Boslau haben alle bisherigen 
Studien vorrangig die Wirkung einzelner Merkmale und Komponenten auf 
die Nutzungsabsicht und/oder die Kundenzufriedenheit untersucht. Ein    
integrativer Ansatz, in dem die Phasen und Einflussgrößen des Akzeptanz-
prozesses berücksichtigt werden, wurde noch nicht gewählt. Die vorliegende 
Arbeit erweitert den bisherigen Wissensstand, indem das entwickelte integ-
rative Gesamtmodell der Akzeptanzforschung auf die Bereitschaft zur 
Nutzung von SB-Kassen adaptiert wird.  
Aus den bisherigen Studien zu SB-Kassen wird deutlich, dass einige Fakto-
ren der Technikakzeptanzforschung bei der Akzeptanz der SB-Kassen eine 
größere Rolle spielen als andere.  
Abbildung 13 fügt die bisherigen Erkenntnisse in den entwickelten integra-
tiven Ansatz ein. Es wird deutlich, dass die einzelnen Merkmale bisher nur 
unzureichend untersucht wurden.  
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        Zahl in Klammern entspricht der Anzahl der Publikationen zu diesem Merkmal 
Abbildung 13: Erkenntnisstand zur Akzeptanz von SB-Kassen 
Da es sich bei der vorliegenden Arbeit um eine Abhandlung im Rahmen des 
Zielgruppenmarketings handelt, wird weniger Gewicht auf die spezifi-
schen Innovationskriterien gelegt, auch wenn diesen für die Nutzung der 
Technologie im Allgemeinen eine hohe Relevanz zugesprochen werden 
kann.  
Als globales Innovationskriterium ist die Kompatibilität wichtig. Um den 
Einfluss des demografischen Merkmals Geschlecht zu untersuchen, sind die 
Persönlichkeitsmerkmale von besonderer Bedeutung. Zwei Persönlichkeits-
merkmale sind besonders relevant: die Selbstwirksamkeit und die Technik-
angst. Der soziale Druck wurde als Einflussgröße auf die Nutzung von SB-
Kassen bisher noch nicht thematisiert. Sein Einfluss bei anderen SSTn auf 
die Akzeptanz könnte auch bei SB-Kassen relevant sein. 
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Zusammenfassend wurde innerhalb dieses Kapitels ein Überblick über die 
Einflussgrößen der Akzeptanz von SSTn gegeben. Somit konnte die erste 
Forschungsfrage, nach den Faktoren, welche die Akzeptanz von SSTn im 
Allgemeinen und SB-Kassen im Speziellen beeinflussen, beantwortet wer-
den. Dass die einzelnen Innovationskriterien bisher nur zum Teil im Rah-
men der Akzeptanz von SB-Kassen untersucht wurden, zeigte das letzte Un-
terkapitel. Daher werden auch die gewonnenen Erkenntnisse der empiri-
schen Untersuchung im Rahmen der vorliegenden Arbeit zur erweiterten 
Antwort der ersten Forschungsfrage dienen. 
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4 Ansätze der Geschlechterforschung 
Im folgenden Kapitel werden die theoretischen Ansätze zur Geschlechter-
forschung dokumentiert. In diesem Zusammenhang werden grundlegende 
Begriffe sowie die verschiedenen Forschungsrichtungen vorgestellt, mögli-
che Grenzen und Herausforderungen der Geschlechterforschung aufgezeigt 
sowie der Einsatz der Variable Geschlecht im Marketing diskutiert. Es 
schließt sich die Analyse der für die Technikakzeptanz relevanten Erkennt-
nisse aus der biologischen, psychologischen, sozialen sowie sozialpsycholo-
gischen Geschlechterforschung und deren überblicksmäßige Zusammenfas-
sung an. Somit können Ansatzpunkte zur Beantwortung der zweiten       
Forschungsfrage dieser Arbeit, nach den Gemeinsamkeiten und Unterschie-
den zwischen Männern und Frauen, generiert und das Verständnis des de-
mografischen Faktors Geschlecht erweitert werden.  
4.1 Grundlagen der Geschlechterforschung 
4.1.1 Geschlecht, Gender und Sex 
Das Geschlecht ist die Kennzeichnung von Individuen zweigeschlechtlicher 
Spezies zum männlichen oder weiblichen Geschlecht nach unterschiedlichen 
Kriterien und umfasst im deutschen Sprachraum in gleichem Maße bio-
logische, soziale sowie psychologische Aspekte (vgl. PSCHYREMBEL 
2002, S. 590). Auch im Rahmen dieses Kapitels wird die Unterteilung in 
biologische, soziale und psychologische Geschlechterunterschiede gewählt, 
um die hoch komplexe Thematik in eine systematische und leicht            
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verständliche Struktur zu bringen. Die folgenden Definitionen dienen der 
inhaltlichen Einordnung. 
Das biologische Geschlecht basiert auf den Erkenntnissen der Biologie, als 
Wissenschaft vom Leben und den Lebewesen (vgl. Duden 2006, S. 256), 
und beschreibt die inneren und äußeren körperlichen Charakteristika, 
welche männliche und weibliche Individuen von-einander trennen (vgl. Ar-
nold et al. 1980, S. 370). Bestehende Unterschiede zwischen Männern und 
Frauen sind nach diesem Ansatz auf biologische Prozesse zurückzuführen 
(vgl. Hirschauer 1994, S. 681). 
Das psychologische Geschlecht umfasst die Gesamtheit aller von einem 
Menschen an sich selbst wahrgenommenen männlichen und weiblichen 
Attribute (vgl. Bierhoff-Alfermann 1989, S. 14). Grundlage dieser For-
schungsrichtung ist die Psychologie, als Wissenschaft vom Verhalten der 
Individuen und ihren mentalen Prozessen (vgl. Gerrig/Zimbardo 2008, S. 2). 
Frauen und Männer können sich aus psychologischer Sicht in Bezug auf ihre 
kognitiven Fähigkeiten, Interessen und Persönlichkeitseigenschaften unter-
scheiden.  
Das soziale Geschlecht ist eine soziale Konstruktion, die aufgrund eines 
komplexen Interaktionsprozesses situationsabhängig und interaktiv entsteht 
(vgl. Bereswill 2009, S. 11). Das soziale Geschlecht befasst sich mit der 
Stellung von Mann und Frau innerhalb sozialer Gruppen, deren sozialem 
Status und den Rollen in den jeweiligen Lebensphasen (vgl. Moschis 1994, 
S. 198). Die sozialwissenschaftliche Sichtweise basiert auf den Erkenntnis-
sen der Soziologie, welche sich mit den generellen Gesetzmäßigkeiten und 
Theorien in Gesellschaften beschäftigt (vgl. Aronson et al. 2004, S. 12). Das 
soziale Geschlecht wird maßgeblich vom biologischen Geschlecht bestimmt, 
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an welches kulturell vorherrschende Erwartungen und Normen geknüpft 
sind. Der Mensch ist diesen Konventionen in der primären und sekundären 
Sozialisation ausgesetzt, nimmt diese auf und befolgt sie (vgl. Steins 2010, 
S. 14). Diese Erwartungen bestimmen die Strukturen innerhalb der Gesell-
schaft und damit die Handlungsmöglichkeiten des Einzelnen (vgl. Dietzen 
1993, S. 12).  
In der wissenschaftlichen Gemeinschaft hat sich der Standpunkt durch-
gesetzt, dass das biologische, das soziale und das psychologische          
Geschlecht untrennbar miteinander verknüpft sind und sich gegenseitig 
beeinflussen. Beispielsweise können körperliche Geschlechtsmerkmale 
(Muskeln, Oberweite) durch Training oder Operationen verändert werden 
und sind somit kulturell beeinflussbar (vgl. Butler 1991, S. 22 ff.; Villa 
2000, S. 56 ff.). Dieser enge Zusammenhang und das Wechselspiel der ver-
schiedenen Disziplinen entspricht dem psychobiosozialen Ansatz (Abb. 
14), der davon ausgeht, dass Geschlechterunterschiede aufgrund komplexer 
Wechselwirkungen zwischen biologischen, psychologischen und sozialen 
Einflussfaktoren entstehen (vgl. Hausmann 2007, S. 119; Halpern 2000, 
S. 16).  
 
Abbildung 14: Psychobiosozialer Ansatz 
Die Einflussstärken der Biologie, der Psychologie und der Soziologie unter-
scheiden sich entsprechend des Alters und den damit verbundenen Lebens-
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abschnitten eines Menschen. So sind die soziokulturellen Einflüsse durch 
die Familie in der Kindheit überdurchschnittlich groß, während ein junger 
Erwachsener zu gleichen Teilen von den Hormonen, der Familie, den      
Bezugsgruppen und der Gesellschaft beeinflusst wird (vgl. Haus-
mann/Hettich 1995, S. 157 f.). 
Das gewählte Vorgehen birgt die „Gefahr“ von Überschneidungen der ein-
zelnen Konzepte und Sichtweisen. Innerhalb dieser Arbeit wird an gegebe-
ner Stelle auf mögliche Überschneidungen hingewiesen. Dass es Geschlech-
termerkmale gibt, welche von verschiedenen Wissenschaftsdisziplinen    
betrachtet werden, verdeutlicht das hohe wissenschaftliche Interesse an   
Geschlechterunterschieden und -gemeinsamkeiten sowie die Komplexität 
und das damit verbundene hohe Anspruchsniveau dieser Thematik. 
Neben der Einteilung in biologische, soziale und psychologische Geschlech-
ter/Sichtweisen werden, in Anlehnung an den englischen Sprachgebrauch, 
die Begriffe „Sex“ und „Gender“ unterschieden. Diese Unterscheidung 
wurde in den 70er und 80er Jahren auch in Deutschland im Rahmen der 
Frauen- und Geschlechterforschung übernommen (vgl. Cornelißen 2009, 
S. 26 f.; Krell/Karberg 2002, S. 2). „Sex“ definiert das biologische Ge-
schlecht und umfasst neben den körperlichen Geschlechtsmerkmalen auch 
die körperlichen Funktionen (vgl. Braun/Stephan 2006, S. 3). „Gender“ be-
schreibt das Geschlecht aus sozialpsychologischer Perspektive und beinhal-
tet die sozialen Geschlechterrollen sowie die sozialen Geschlechtsmerkmale 
eines Individuums. Die Sozialpsychologie untersucht die psychischen Pro-
zesse, die den Menschen gemeinsam sind und die sie für sozialen Einfluss 
empfänglich werden lassen (vgl. Aronson et al. 2004, S.12). Die jeweilige 
vorherrschende Kultur prägt die Bedeutung von Gender und umfasst die für 
diese Kultur typischen Auffassungen bezüglich des Geschlechts (Kleidung, 
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Verhalten, Beruf) (vgl. Krell/Karberg 2002, S. 2 f.). Diese Unterscheidung 
findet im Rahmen des Androgynitätskonzeptes der Arbeit Anwendung.  
4.1.2 Geschlechterforschung im Überblick 
Das Merkmal Geschlecht ist Untersuchungsgegenstand vieler Wissen-
schaftsdisziplinen, die sich in ihren Zielen und Methoden unterscheiden 
(vgl. Metz-Göckel 1994, S. 289 ff.). Diese sollen im Folgenden vorgestellt 
werden. 
Tendenziell befassen sich zwei grundsätzliche wissenschaftliche Richtungen 
mit diesem Themenfeld. Zum einen die Ursachenforschung, welche primär 
die Entstehung von Geschlechterunterschieden thematisiert (vgl. Zellerhoff 
2000, S. 10). Sie umfasst die Analyse der Entstehungsgründe und der In-
halte von Geschlechterunterschieden und stellt eine zentrale Strömung in der 
Geschlechterforschung dar. Sie kombiniert die Erkenntnisse aus der Gene-
tik, Evolutionsbiologie, Soziologie und Psychologie. Bis zum Beginn der 
Frauenbewegung in den 1970er Jahren war die Geschlechterforschung stark 
von den biologischen Ansätzen geprägt. Einer ihrer wichtigsten Vertreter 
war Sigmund Freud. Mit der Frauenbewegung wurde dieses Herangehen 
zunehmend kritisiert (vgl. Dietzen 1993, S. 13). In der Soziologie nahm der 
Einfluss von Sozialisations- und Rollentheorien zu. Heute werden diese Dis-
ziplinen miteinander kombiniert, um Antworten auf die komplexen Fragen 
der Geschlechterforschung zu finden (vgl. Dietzen 1993, S. 12 f.). Die Er-
kenntnisse der Ursachenforschung werden vermehrt in Kapitel 4.2.1 thema-
tisiert, wenn untersucht wird, welche biologischen Abläufe notwendig sind, 
damit es zur Herausbildung einer männlichen und weiblichen Identität 
kommt. 
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Die zweite Forschungsrichtung ist die Wirkungsforschung. Sie untersucht, 
wie die Existenz der beiden Geschlechter bzw. die Unterschiede dieser, die 
verschiedenen Wissenschafts- und Lebensbereiche determiniert (vgl. Zeller-
hoff 2000, S. 10). Die Ergebnisse dieser eher anwendungsorientierten Rich-
tung werden vermehrt in Kapitel 4.1.4 genutzt, wenn untersucht wird, wel-
che Rolle das Geschlecht im Marketing spielt. 
Unabhängig von der Einteilung in Ursachen- und Wirkungsforschung be-
steht die grundsätzliche, wissenschaftsübergreifende feministisch orientier-
te Geschlechterforschung (auch Frauenforschung). Ziel der sich seit An-
fang der 1970er entwickelnden Frauenforschung ist die „Analyse aller sozial 
verursachten oder folgenreichen Verhältnisse, die Ungleichheiten und      
Unterschiede zwischen den Geschlechtern betreffen oder bedingen“ (Nun-
ner-Winkler 1994a, S. 40). Die Anfänge hat die Frauenforschung in den  
Sozialwissenschaften und verfolgt das politische Ziel der Aufhebung der 
sozialen Ungleichheit im Verhältnis von Mann und Frau. Sie ist zunehmend 
ideologiekritisch, da sie die Grundannahme vertritt, die herkömmliche   
Wissenschaft sei männerzentriert (vgl. Dietzen 1993, S. 13). Heute ist die 
Frauenforschung immer noch stark mit der Soziologie verbunden und in den 
Wirtschaftswissenschaften nur in ausgewählten Disziplinen integriert, z. B. 
dem Marketing, der Organisationslehre und dem Personalwesen (vgl. 
Krell/Karberg 2002, S. 11 f.). 
Zwei weitere Erklärungsansätze zur Entstehung von Geschlechterunter-
schieden bieten die ultimate und die proximate Betrachtung. Es geht vor-
nehmlich um die Erklärung der Entstehung von Geschlechterunterschieden 
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aus evolutionsbiologischer Sicht12. Aus evolutionsbiologischer Sicht ist 
nicht das individuelle Überleben eines Individuums, sondern die Fort-
pflanzung und somit die Weitergabe der genetischen Erbanlagen an die zu-
künftige Generation, das Ziel eines jeden Lebewesens und gilt nicht nur für 
die biologischen Merkmale, sondern auch für Verhaltensmerkmale ein-
schließlich aller sozialen Dimensionen (vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 106).  
Der ultimate Ansatz erforscht, warum manche Verhaltensweisen über Ge-
nerationen „evolutionär stabil“ sind und andere wiederum nicht. Die ultima-
te Fragestellung lautet: „Wozu ist ein Merkmal gut, welchen Vorteil bietet 
es seinem Träger, welche Leistung erbringt es, welche Funktion, welchem 
„Zweck“ dient es? Auf welchem Wege verhilft es seiner eigenen geneti-
schen Grundlage dazu, sich in jeder neuen Generation erfolgreich zu        
behaupten?“ (Bischof-Köhler 2006, S. 107). Bezogen auf die vorliegende 
Thematik würde die Frage im ultimaten Sinne lauten: Warum wäre die Exis-
tenz zweier Geschlechter und Unterschiede zwischen diesen sinnvoll? Oder 
anders formuliert: Können mögliche Unterschiede im Nutzungsverhalten 
von SB-Kassen zwischen Männern und Frauen im weitesten Sinne mit 
Vorteilen bei der Weitergabe der Erbanlagen begründet werden?  
Der proximate Ansatz analysiert die erforderlichen Funktionen und Me-
chanismen, die notwendig sind, um bestimmte Verhaltensweisen im geneti-
schen Programm auszubilden (vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 107). Die Fra-
gestellung lautet daher: „Mit welchen Mitteln erreicht es der Organismus, 
dass das Merkmal überhaupt ausgebildet wird und seine Leistung erbringen 
                                           
12 In dieser Arbeit wird angenommen, dass die gesamte Organismenwelt, einschließlich der Menschen, 
aufgrund  eines über Jahrmillionen andauernden Evolutionsprozesses entstanden ist, der die verschiede-
nen Spezien einem Selektionsdruck aussetzt, unter dem sich nur die am besten angepassten behaupten 
und vermehren können. Die Autorin ist sich allerdings bewusst, dass es auch abweichende Theorien gibt 
(z. B. Schöpfungslehre).  
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kann? [...] Welche Mechanismen müssen ablaufen, damit die Leistung zu-
stande kommen kann?“ (Bischof-Köhler 2006, S. 107). Bezogen auf die vor-
liegende Thematik würde die proximate Fragestellung lauten: Welche biolo-
gischen, psychologischen und sozialen Mechanismen sind notwendig, damit 
Geschlechterunterschiede überhaupt entstehen können? Oder anders formu-
liert: Welche unterschiedlichen Abläufe innerhalb der verschiedenen Ge-
schlechterforschungsrichtungen bei Männern und Frauen können im 
weitesten Sinne ein unterschiedliches Verhalten bei der Nutzung von SB-
Kassen begründen? 
Tabelle 5 fasst die vorgestellten Ansätze überblickartig zusammen. 
Forschungs-/              
Erklärungsrichtung zentrale Fragen/Aufgaben 
theoretische 
Basis 





Wirkungsforschung Welche Wirkung haben Geschlechter-
unterschiede auf die Lebensbereiche von 
Männern und Frauen? 




Analyse der sozial verursachten Gründe für 




Ultimate                      
Geschlechterforschung 
Wozu sind Geschlechterunterschiede gut? 
Welchem evolutionsbiologischen Zweck die-
nen Geschlechterunterschiede? 
Evolutionsbiologie 
Proximate                   
Geschlechterforschung 
Wie kommen Geschlechterunterschiede 
zustande? Welche (biologischen) Mechanis-
men müssen zu deren Entstehung ablaufen? 
Evolutionsbiologie 
Tabelle 5: Erklärungsansätze zur Entstehung von Geschlechterunterschieden 
Die vorgestellten Ansätze konkurrieren nicht miteinander, sondern ergänzen 
sich und sind häufig nur im Zusammenhang erkenntnisfördernd (vgl. Bi-
schof-Köhler 2006, S. 107). Aus diesem Grund werden alle Ansätze genutzt, 
da die Charakteristika von Männern und Frauen auf biologischer, psycholo-
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gischer und sozialer Sicht immer aus den unterschiedlichen Blickwinkeln 
der verschiedenen Geschlechterforschungsrichtungen betrachtet und analy-
siert werden können. Dieser interdisziplinäre Forschungsansatz und die   
damit verbundene ganzheitliche Sichtweise bieten neue Potenziale zur Un-
tersuchung von Geschlechterunterschieden. 
4.1.3 Grenzen und Herausforderungen der Geschlechterforschung 
Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem Thema Geschlecht    
sowie möglichen Geschlechterunterschieden ist mit bestimmten Herausfor-
derungen verbunden, auf welche im Folgenden aufmerksam gemacht wer-
den soll, um für diese zu sensibilisieren.  
1. Eine methodische Grenze liegt in der empirischen Sozialforschung, bei 
der die Erforschung einem Ursache-Wirkungs-Paradigma folgt. Dem-
nach ist die Art des Geschlechts maßgeblich für die Ausprägung einer 
Zielvariablen verantwortlich (vgl. Bauer et al. 2003, S. 13). Häufig wer-
den diese Beziehungen von Moderator- oder Interaktionsvariablen, wie 
z. B. unterschiedlichen Interessen und Sachkenntnissen beeinflusst.  
So können die ermittelten Unterschiede innerhalb einer Geschlech-
tergruppe größer sein als zwischen den Geschlechtern (vgl. Haus-
mann/Hettich 1995, S. 159). Beispielsweise können Unterschiede vom 
jeweiligen Alter abhängig sein, d. h. nur innerhalb bestimmter Alters-
gruppen auftreten (vgl. Degenhardt 1978, S. 15 ff.). Viele Untersuchun-
gen werden nur bei Kindern und Jugendlichen durchgeführt (vgl. Chris-
tensen et al. 2005; Bain/Rice 2006; Mayall 2008), bei denen der Soziali-
sationsprozess noch nicht abgeschlossen ist. So werden häufiger biologi-
sche Unterschiede festgestellt, die sich jedoch im Verlauf der Sozialisa-
tion abschwächen oder verstärken können (vgl. Bauer et al. 2003, S. 12). 
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2. Eine weitere Herausforderung ist die Variabilität des geschlechtstypi-
schen Verhaltens in Abhängigkeit von der jeweiligen Situation (vgl. 
Eckes 2010, S. 185). Das Ausmaß an geschlechtskonformen Verhalten 
ist häufig von der jeweiligen Situation abhängig. Zanna/Pack (vgl. 1975) 
wiesen nach, dass Frauen, wenn sie wussten, dass ihr Gegenüber ein  
traditionelles Frauenverständnis hatte, sich geschlechterrollenkonform 
verhielten, geschlechterrollenkonträr, wenn das Gegenüber keine klassi-
sche Vorstellung vertrat. 
3. Ein weiteres Problem besteht in Verbindung mit den in einer Gesell-
schaft vorherrschenden Geschlechterrollen und -stereotypen, bei de-
nen die Interpretation der jeweiligen Testsituation durch die Teilnehmer 
einer Studie, einen wesentlichen Einfluss darauf hat, wie diese Person in 
diesem Test abschneidet (vgl. Hausmann 2007, S. 118). Wenn die Per-
son davon überzeugt ist, dass mit einem Test Funktionen getestet wer-
den, die eher konsistent mit der eigenen Geschlechterrolle sind, strengt 
sie sich mehr an, als bei Funktionen, welche eher typisch für das andere 
Geschlecht sind. Dieses Phänomen, bei dem die Stereotypen, die einer 
Gruppe gesellschaftlich zugesprochen werden, die eigenen kognitiven 
Fähigkeiten negativ/positiv beeinflussen, wird als stereotype threat 
(vgl. Steele 1997) bezeichnet. Wissenschaftler, welche Geschlechterun-
terschiede untersuchen, müssen diesen Einfluss beachten, da die Mehr-
heit der Versuchspersonen, die an solchen Tests teilnehmen, sich dieser 
Tatsache bewusst sind.  
4. Des Weiteren besteht eine Vielzahl wissenschaftlicher Publikationen zu 
Geschlechterunterschieden, welche sich nicht nur aufgrund der beteilig-
ten Forschungsdisziplinen, sondern auch hinsichtlich der Herangehens-
weisen und folglich in den Ergebnissen unterscheiden (vgl. Neuß 2008, 
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S. 49). Nur wenige Geschlechterunterschiede (vorrangig psychologi-
sche) sind empirisch bestätigt. Aber selbst ein Teil der empirisch bestä-
tigten Ergebnisse, wird aufgrund des methodischen Vorgehens einer-
seits und der tatsächlichen Veränderungen der Lebensstile, Betätigungs-
felder und Fähigkeiten andererseits heute kritisch betrachtet (vgl. Bam-
berg/Mohr 1999, S. 239).  
5. In den 1970er Jahren mit dem Aufkommen der Frauenbewegung, wel-
che die Gleichstellung von Männern und Frauen als Ziel hatte (vgl. Lenz 
2008, S. 22), waren Studien, welche die Unterschiede zwischen      
Männern und Frauen nachwiesen, weniger gewünscht. Maccoby und 
Jacklin (vgl. 1974), zwei der prominentesten Forscherinnen im           
Geschlechterbereich, untersuchten 1974 über 1600 Studien mit dem 
Ziel, Geschlechterunterschiede zwischen Männern und Frauen zu wider-
legen. Sie wiesen lediglich in vier Bereichen Unterschiede nach (vgl. 
Kapitel 4.2.2). Allerdings konnte ihnen Block (vgl. 1976) nur zwei Jahre 
später gravierende methodische Fehler nachweisen. So wurden zum    
einen Studien, welche Unterschiede aufdeckten, nicht in die Auswertung 
mit einbezogen und zum anderen wurden Untersuchungen, bei denen 
annähernd signifikante Geschlechterunterschiede auftraten, nicht beach-
tet und diskutiert. Bei letzteren wurde aufgrund der geringen Stichpro-
ben keine ausreichende Signifikanz erreicht, welche sich allerdings auf-
grund der gleichen Tendenzen und Befunde gegenseitig stützen und  
somit noch ein passables Signifikanzniveau erreichen würden (vgl.     
Bischof-Köhler 2006, S. 22; Block 1976, S. 283 ff.). Maccoby und Jack-
lin ebenso wie ein Großteil der anderen Autoren, die zu jener Zeit veröf-
fentlichten, verfolgten den damaligen Wunsch nach einer gesellschaftli-
chen Veränderung. Man versuchte nachzuweisen, dass Geschlechterun-
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terschiede nicht existieren bzw. vernachlässigbar sind und somit Männer 
und Frauen gleich zu behandeln sind. Auf diese Weise sollten Vorurteile 
entkräftet und die Diskriminierung in der Gesellschaft unterbunden wer-
den (vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 26, S. 39). Eine vollständige Gleich-
behandlung von Männern und Frauen wäre aber nur dann zielführend, 
wenn diese wirklich gleich wären. Im Jahre 2000 bezieht Maccoby (vgl. 
2000) hierzu noch einmal Stellung und revidiert den Großteil ihrer Er-
gebnisse. So wie Maccoby hat eine Vielzahl angesehener, zum Teil auch 
feministischer, Geschlechterforscher (bspw. Alice Eagly, John Williams, 
Deborah Best, Diane Halpern) die Annahme, dass es keine Unterschiede 
zwischen Männern und Frauen gibt, heute revidiert (vgl. Bischof-Köhler 
2006, S. 23).  
Manifestiert wird die moderne Sichtweise im Konzept des Gender 
Mainstreamings, welches 1995 im Rahmen der 4. Weltfrauenkonferenz 
auf die politische Ebene gehoben wurde. Es wurde beschlossen,          
geschlechtsspezifische Bedürfnisse bei politischen Entscheidungen stär-
ker zu beachten (vgl. Bundesministerium für Familie, Senioren, Frauen 
und Jugend 2011). Der Gender-Mainstreaming-Ansatz besagt, dass Un-
terschiede zwischen den Geschlechtern nicht ignoriert werden dürfen, 
sondern die unterschiedlichen Lebenssituationen und Bedürfnisse von 
Frauen und Männern identifiziert werden müssen, um Diskriminierun-
gen zu verhindern (vgl. Bundesministerium für Familie, Senioren, Frau-
en und Jugend 2011).  
Im Rahmen der vorliegenden Dissertation müssen die genannten Grenzen 
der Geschlechterforschung berücksichtigt werden, um wissenschaftlich 
hochwertige Erkenntnisse gewinnen zu können. Das weitere Vorgehen lehnt 
sich an das Konzept des Gender Mainstreaming an, in dem mögliche Unter-
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schiede zwischen Männern und Frauen theoretisch ausgearbeitet und empi-
risch untersucht werden. Aufbauend auf diesen Erkenntnissen können, ent-
sprechend den Bedürfnissen von Männern und Frauen, zielgruppengerechte 
Marketingmaßnahmen entwickelt werden. 
4.1.4 Geschlecht im Marketing 
Im Rahmen der Geschlechterforschung wird die Bedeutung des Geschlechts 
in Kultur, Gesellschaft und Wissenschaft mit dem Ergebnis betrachtet, dass 
das Geschlecht einen wichtigen Einfluss auf alle Lebensbereiche ausübt 
(vgl. Neuß 2008, S. 80). Diese Erkenntnis wird in den meisten Wissen-
schaftsgebieten bis heute aber nur begrenzt berücksichtigt. Diese „Ge-
schlechtsblindheit“ ist auch in Teilen der Betriebswirtschaft zu finden (vgl. 
Neuß 2008, S. 80). So thematisieren vorwiegend Personal-, Organisations-, 
und Marketinglehrstühle an deutschsprachigen Universitäten das Geschlecht 
(vgl. Krell/Karberg 2002, S. 11 f.).  
In der Marketingwissenschaft wird die geschlechtsneutrale von der ge-
schlechtsdifferenzierten Marketingforschung und -praxis unterschieden (vgl. 
Neuß 2008, S. 81). Innerhalb der neutralen Vorgehensweise stehen allge-
meine menschliche Problemfelder und ihre Anwendung auf das Marketing 
im Mittelpunkt. Dass eine solche Herangehensweise aber nur unzureichend 
zufriedenstellende Ergebnisse bringen kann, zeigen Bode und Hansen (vgl. 
2005, S. 45 ff.), die den Standpunkt vertreten, dass eine neutrale Position 
aufgrund der männlichen Sprachorientierung immer zu männlichen Assozia-
tionen und letztlich zu männlichen Denkmustern, Verhaltensweisen und Be-
deutungen führt.  
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Erfolgsversprechender erscheint die geschlechtsdifferenzierende Marke-
tingwissenschaft, die immer dann Verwendung findet, wenn das Geschlecht 
als ein möglicher Erfolgsfaktor angesehen wird (vgl. Zellerhoff 2001; Neuß 
2008). Die Fokussierung auf Unterschiede zwischen den Geschlechtern   
erfolgt mit dem Ziel, geschlechtsspezifische Handlungsempfehlungen für 
die Praxis abzuleiten.  
Im Marketing wird die Auseinandersetzung mit Geschlechterunterschieden 
auch als Gender-Marketing bezeichnet. Der Fokus liegt auf den unter-
schiedlichen Bedürfnissen von Männern und Frauen, die auf unterschied-
lichen Aufgaben in der Gesellschaft beruhen und sich im wirtschaftlichen 
Verhalten widerspiegeln. Demnach bestehen aufgrund der unterschiedlichen 
Lebenswelten bei Männern und Frauen auch Unterschiede beim Konsum, 
Kaufentscheidungen und Produktpräferenzen (vgl. Flocke 2006, S. 159). 
Das Geschlecht ist eines der häufigsten Segmentierungskriterien im Mar-
keting (vgl. Putrevu 2001), wobei dieses aber oftmals auf das biologische 
Geschlecht reduziert wird. Das kann zum einen mit der leichten Datener-
hebung begründet werden. Zum anderen erfüllt das biologische Geschlecht 
in der Regel bereits die gewünschten Ansprüche an ein Segmentierungskri-
terium, wie Verhaltensrelevanz, Ansprechbarkeit, Trennschärfe, Messbar-
keit, zeitliche Stabilität und Wirtschaftlichkeit (vgl. Darley/Smith 1995, 
S. 41). Allerdings ist eine Segmentierung, welche ausschließlich auf dem 
biologischen Geschlecht beruht, durch die bestehende Vielzahl von Konsu-
menten sowie deren Wünsche und Bedürfnisse bezüglich des Kaufver-
haltens, nur begrenzt aussagekräftig (vgl. Meffert 2000, S. 192; Zellerhoff 
2000, S. 13). Vielmehr sind Männer und Frauen heterogene Zielgruppen, 
welche sich erst mittels weiterer Kriterien und Merkmale genauer beschrei-
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ben lassen, um darauf aufbauend besser angesprochen werden zu können 
(vgl. Zellerhoff 2000, S. 13). 
Dieser Grunderkenntnis soll innerhalb der weiteren Untersuchung gefolgt 
werden, indem nicht nur die biologischen, sondern auch die sozialen und 
psychologischen Merkmale von Männern und Frauen betrachtet werden. 
Weiterhin soll die Heterogenität innerhalb der Geschlechter berücksichtigt 
werden. Zusätzlich zum biologischen Geschlecht wird auch das psychologi-
sche Geschlecht der Befragten, auf Basis des Androgynitätskonzepts, ermit-
telt.  
4.2 Erkenntnisse der Geschlechterforschung 
Ein Ziel dieser Arbeit ist es, Empfehlungen für eine geschlechtergerechte 
Ansprache von Kunden bei der Nutzung von SB-Kassen zu geben. Um das 
zu realisieren, soll nun analysiert werden, was kennzeichnend für Männer 
und Frauen bzw. für Femininität und Maskulinität ist. Es werden die Unter-
schiede, welche Einfluss auf die Akzeptanz von SB-Kassen haben könnten, 
vorgestellt. Gemäß dem psychobiosozialem Ansatz ist davon auszugehen, 
dass ein enger Zusammenhang und ein enges Wechselspiel zwischen dem 
biologischen, psychologischen und sozialem Geschlecht besteht (vgl. 
Hausmann 2007, S. 119). 
4.2.1 Biologische Geschlechterunterschiede 
Das biologische Geschlecht umfasst die Summe aller inneren und äußeren 
körperlichen Charakteristika von Individuen, welche männliche und weibli-
che Individuen voneinander trennen (vgl. PSCHYREMBEL 2007, S. 590). 
Biologische Geschlechterunterschiede werden oftmals als unabhängig von 
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äußeren Einflüssen angesehen und mit Eigenschaften wie „naturgegeben“, 
“erblich bedingt“ und deshalb „unveränderbar“ assoziiert (vgl. Bischof-
Köhler 2006, S. 35). Das ist nur bedingt wissenschaftlich richtig. Das gene-
tische Erbgut liefert lediglich eine gewisse Vorprägung eines Lebewesens. 
Diese „biologische Grundlage“ wird schon bei der Entwicklung im Mutter-
leib durch Umwelteinflüsse (z. B. Hormone, Atmung, Ernährung, Verhalten 
der Mutter) und nach der Geburt unter anderem durch kulturelle Einflüsse 
geformt und manifestiert13 (vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 35).  
4.2.1.1 Arten des biologischen Geschlechts 
Im Folgenden werden die unterschiedlichen Arten des biologischen Ge-
schlechts dargestellt. 
Chromosomales/genetisches Geschlecht (Kerngeschlecht): beschreibt die 
chromosomale/ genetische Ausstattung eines Menschen, wobei Individuen 
mit Y-Chromosomen als männlich und ohne als weiblich definiert werden 
(vgl. PSCHYREMBEL 2007, S. 590).  
Gonadales/endokrines/hormonelles Geschlecht (Keimdrüsengeschlecht):
bezeichnet die Zuordnung zum männlichen oder weiblichen Geschlecht auf-
grund der Gonaden (Keimdrüsen) und der durch diese produzierten Sexual-
hormone (vgl. PSCHYREMBEL 2007, S. 590). Während beim Mann die 
Hoden im größerem Maße die Sexualhormone Androgene (zumeist Testos-
teron) produzieren, erfolgt bei Frauen im größeren Maße die Produktion der 
                                           
13 Aufgrund der Möglichkeiten der Medizin sind Eingriffe und somit die Gestaltung des biologischen Ge-
schlechtes (z. B. Vergrößern, Ändern von primären und sekundären Geschlechtsorganen) durchaus mög-
lich und somit von Umwelteinflüssen nicht unabhängig.  
   Ein weiteres Beispiel ist der Muskelaufbau bei Männern, um ihr männliches Geschlecht zu unterstrei-
chen. 
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Sexualhormone Östrogene (vornehmlich Östradiol) in den Eierstöcken (vgl. 
Bischof-Köhler 2006, S. 179 f.). 
Genitales/somatisches/körperliches Geschlecht: definiert das männliche 
und weibliche Geschlecht anhand der äußeren primären und sekundären Ge-
schlechtsmerkmale (vgl. PSCHYREMBEL 2007, S. 590). Tabelle 6 stellt 
zusammenfassend die verschiedenen Ebenen des biologischen Geschlechts 
dar. 
Ebene 
Form der Ausprägung bei typisch 
männlichen Individuen weiblichen Individuen 
chromosomales Geschlecht XY-Chromosomen XX-Chromosomen 
gonadales/hormonelles  
Geschlecht 
Hoden produzieren  
Androgene 
Eierstöcke produzieren  
Östrogene 
körperliches Geschlecht Genitalien, Bart, tiefe Stim-me, Muskelverteilung Genitalien, Busen 
Tabelle 6: Kategorien des biologischen Geschlechts (vgl. Christiansen 1995, S. 17) 
Aus der Betrachtung der einzelnen biologischen Geschlechter wird deutlich, 
dass eine Zuordnung zu Mann oder Frau komplex ist und von einer Vielzahl 
von Faktoren abhängig sein kann. Im Rahmen dieser Arbeit soll der Prozess 
der biologischen Geschlechtsentwicklung nicht ausführlich dargestellt wer-
den und vielmehr auf schon vorhandene Übersichten verwiesen werden 
(bspw. Zellerhoff 2000, Neuß 2008). Zum besseren Gesamtverständnis wird 
nur kurz die Entwicklung des biologischen Geschlechts zusammengefasst. 
4.2.1.2 Entwicklung des biologischen Geschlechts 
Die Entwicklung des biologischen Geschlechts kann in eine pränatale (vor-
geburtlich) und eine postnatale (nach der Geburt) Phase unterteilt werden. 
Die Entwicklung der Geschlechter kann der proximaten Geschlechterfor-
schung zugeordnet werden, da sie erklärt, wie und welche körperlichen Pro-
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zesse stattfinden, damit weibliche bzw. männliche Individuen entstehen 
(vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 107). 
Mit dem Zeitpunkt der Befruchtung ist das genetische Geschlecht eines 
Menschen festgelegt und die pränatale Entwicklung beginnt (vgl. Walter 
1985, S. 87). Der Mensch besitzt in der Regel 22 identische Autosomenpaa-
re und ein Gonosomenpaar, welches, je nach Ausprägung (bei Männern XY, 
bei Frauen XX), die biologischen Unterschiede begründet. Das Y Chromo-
som ist für die Differenzierungsprozesse des männlichen Embryos verant-
wortlich. Diese genetische geschlechtsspezifische Information ist aus-
schließlich für die Keimdrüsenentwicklung verantwortlich, welche wiede-
rum durch die Produktion der Sexualhormone eine Vielzahl von ge-
schlechtsspezifischen Veränderungen bewirken. Das Keimdrüsengeschlecht 
sowie deren Sexualhormonproduktion sind für die Ausbildung des männli-
chen und weiblichen Erscheinungsbildes verantwortlich (vgl. Bischof-
Köhler 2006, S. 180). Nach der genitalen Entwicklung erfolgt die Gehirn-
entwicklung, wobei die synaptischen Verbindungen und neuronalen Struktu-
ren ebenfalls von den Sexualhormonen beeinflusst werden (vgl. Zellerhoff 
2000, S. 47).  
Nach der Geburt erfolgt die postnatale Entwicklung. Auch in dieser Ent-
wicklungsphase spielen die Hormone eine wesentliche Rolle bei der ge-
schlechtsspezifischen körperlichen Entwicklung. Während sich bis zur Pu-
bertät Mädchen und Jungen nur durch eine geringe Konzentration an Ge-
schlechtshormonen kennzeichnen, kommt es mit Eintritt in die Pubertät zu 
starken hormonellen Veränderungen (vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 209). Die 
Ausschüttung von Testosteron und Östrogenen verursacht eine stärkere 
Ausprägung der sekundären Geschlechtsmerkmale wie Muskelwachstum, 
Körperbehaarung, weibliche Proportionen und der Menstruationsregelung 
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(vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 211). Diese Hormone haben ebenfalls einen 
aktivierenden Einfluss auf Strukturen des Gehirns sowie des autonomen 
Nervensystems, was zum Auftreten spezifischer Verhaltensmuster bei Män-
nern und Frauen führen kann (vgl. Zellerhoff 2000, S. 42). 
4.2.1.3 Geschlechterunterschiede im Gehirn14 
Der Frage, ob es mögliche Unterschiede im Gehirn von Männern und Frau-
en gibt und wie sich diese auf das Verhalten auswirken können, wird im 
Rahmen des Neuromarketings nachgegangen. Durch die Anwendung von 
Erkenntnissen und Methoden neurowissenschaftlicher Disziplinen wird ver-
sucht, die innerhalb der Konsumenten ablaufenden Prozesse zu erklären 
(vgl. Behrens/Neumaier 2004), welche mit herkömmlichen Methoden nicht 
genau erforscht werden können (vgl. Pezoldt et al. 2010, S. 186). So ist es 
mittels moderner bildgebender Verfahren der Gehirnforschung möglich, 
neuronale Abläufe bei der Entscheidungsfindung von Konsumenten zeitnah 
zu erfassen (vgl. Kenning et al. 2007). Gelingt es, Unterschiede im Gehirn 
von Männern und Frauen sowie deren Wirkung zu identifizieren, können 
zukünftige Entscheidungen von Männern und Frauen bewusst beeinflusst 
werden. 
Um die bestehenden Geschlechterunterschiede in Kognition und Verhalten 
zu begründen, wird zunehmend versucht, die Sexualdimorphismen zu identi-
fizieren, die ein entsprechendes Korrelat für diese Geschlechterunterschiede 
darstellen. Sexualdimorphismen beschreiben Geschlechterunterschiede in 
der anatomischen und funktionalen Gehirnorganisation (vgl. Güntür-
kün/Haussmann 2007, S. 88).  
                                           
14 Dieser Abschnitt beruht auf einem von der Autorin mit verfassten Artikel zu bestehenden Sexualdimor-
phismen (Pezoldt, Schliewe, Willbrandt 2010). 
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Das Neuromarketing als Teilgebiet der Neuroökonomie ist eine junge     
Forschungsrichtung, welche vor allem die Grundlagen bezüglich neuronaler 
Korrelate für einzelne Aspekte des Konsumentenverhaltens fokussiert (vgl. 
Hubert/Kenning 2008). Geschlechtsspezifische Besonderheiten bei der Ent-
scheidungsfindung von Männern und Frauen wurden bisher noch nicht    
untersucht. Aus diesem Grund widmet sich dieses Kapitel der Aufgabe, die 
Sexualdimorphismen überblicksartig darzustellen und diejenigen näher vor-
zustellen, welche für die Entscheidung, eine SB-Kasse zu nutzen, relevant 
sein könnten.  
Bisher liegen nur wenige neurowissenschaftliche Ergebnisse hinsichtlich 
neuronaler Korrelate für Sexualdimorphismen vor, die in Tabelle 7 über-
blicksartig dargestellt werden. Sie ist eine Zusammenfassung des derzeitigen 
Forschungsstandes hinsichtlich möglicher bestehender Geschlechterunter-
schiede im Gehirn. 
globale Ebene 
Volumen/Gewicht 
 männliches Gehirn schwerer und größer Craig/Loat 2007, S. 68; 
Filipek et al. 1994, S. 352 
Verhältnis graue Substanz zu weißer Substanz 
 weibliches Gehirn mit mehr grauer Substanz Gur et al. 1999, S. 4065 ff. 
Verteilung der grauen Substanz 
 bei Frauen symmetrisch auf beide Hemisphären, bei 
Männern überwiegend in der linken Hemisphäre 
Gur et al. 1999, S. 4069 
Cortex 
neuronale Korrelate für kognitive Geschlechtsunterschiede 
Planum temporale 
 linkshemisphärische Asymmetrie bei Frauen weniger 
stark oder sogar aufgehoben 
Kulynych et al. 1994, S. 111; 
Shapleske et al. 1999, S. 40 f.; 
 weibliche Gehirne mit größerer Neuronendichte in den 
Schichten II und IV 
Witelson et al. 1995, S. 3418 ff. 
visuell räumliche Verarbeitungsprozesse 
 bei männlichen Gehirnen primär rechtshemisphäri-
sche Verarbeitung 
Witelson 1976, S. 425 ff.; 
Güntürkün/Hausmann 2007, 
S. 97 
 keine Unterschiede bei rechtshemisphärischen Prozesse Deutsch et al. 1988, S. 449 
 Unterschied beim visuellen Cortex: der rechte hOc5 
ist im männlichen Gehirn signifikant größer  
Amunts et al. 2007, S. 1360 
 Frauen mit mehr primären und sekundären visuellem 
Cortex pro Volumeneinheit hOc5 
Amunts et al. 2007, S. 1360 
 Frauen mit größerem posterioren Teil des Corpus callo- Holloway et al. 1993, S. 481 ff.; 
83 
sum Clarke/Zeidel 1994, S. 185 ff. 
neuronale Korrelate für aktivierende Geschlechtsunterschiede  
mediale Frontallappen 
 Korrelation zwischen der rechtshemisphärischen Aktivie-
rung und empathischen Prozessen bei Frauen 
Rueckert/Naybar 2008, S. 162 
ff. 
 größere weibliche Empfänglichkeit für soziale Stimu-
li, da bei Frauen stärkere Aktivierung des linken und 
rechten superioren Temporalgyrus und Gyrus cinguli 
Proverbio et al. 2008, S. 1 ff. 
subkortikale Regionen 
Rezeptoren für Sexualhormone 
 Geschlechtsunterschiede bezüglich Dichte und Vertei-
lung von Androgen- und Östrogenrezeptoren im Bettnuk-
leus der Stria terminalis (BNST). 
Unterregionen der BNST bei Männern größer 
Zhou et al. 1995, S. 68 ff. 
Amygdala 
 größeres Volumen bei Männern Goldstein et al. 2001, S. 492 f. 
neuronale Korrelate für aktivierende Geschlechtsunterschiede 
 amygdaläre Aktivierung durch emotional berührende 
bzw. stressinduzierende Situationen erfolgt bei Frauen 
rechts- und bei Männern linksseitig 
Canli et al. 2002, S. 10789 ff.; 
Cahill et al. 2004, S. 261 ff.; 
Cahill/van Stegern 2003, S. 81 
ff. 
 geschlechtsspezifische Lateralisierung nach Cahill et al. 
und Canli et al. konnte nicht bestätigt werden 
Killgore/Yurgelun-Todd 2001, S. 
2543 ff.;  
Schienle et al. 2005, S. 277 ff. 
 stärkere rechtshemisphärische Aktivierung beim Empfin-
den von Traurigkeit bei Männern 
Schneider et al. 2000, S. 226 ff. 
 stärkere bilaterale Aktivierung der Amygdala und des 
fusiformen Gyrus bei Männer bei Angstkonfrontation  
Schienle et al. 2005, S. 277 ff. 
Hippocampus 
 signifikant stärkere linkslateralisierte Aktivierung bei 
Frauen; 
signifikant stärkere rechtslateralisierte Aktivierung bei 
Männern 
Frings et al. 2006, S. 417 ff. 
Tabelle 7: Neuroanatomisch identifizierte Sexualdimorphismen (vgl. Pezoldt et al. 2010, S. 194) 
Von einer ausführlichen Abhandlung aller neuroanatomischen Geschlech-
terunterschiede sei an dieser Stelle abgesehen und auf den zugehörigen Arti-
kel verwiesen (Pezoldt et al. 2010). Nachfolgend werden die Unterschiede 
vorgestellt, welche im Rahmen der Technikakzeptanz von Bedeutung sein 
könnten. Hier sind vor allem 4 Unterschiede zu nennen: 
1. Verteilung der grauen Substanz auf die Hemisphären: Gur et al. 
(vgl. 1999) stellten fest, dass die graue Substanz bei Frauen symmet-
risch auf beide Hemisphären verteilt ist, wohingegen sich bei      
Männern in der linken Hirnhälfte prozentual mehr graue Substanz   
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befindet, was auf eine geringere hemisphärische Spezialisierung von 
Frauen hindeutet. Die Erkenntnis, dass die linke Hemisphäre bei der 
Verarbeitung verbaler und die rechte bei Verarbeitung räumlicher 
Prozesse dominiert, lässt die Vermutung zu, dass ein Zusammenhang 
zwischen den Differenzen bei der grauen Substanz und den kogniti-
ven Unterschieden besteht. Derartige Korrelationen konnten bisher 
nicht nachgewiesen werden (vgl. Craig/Loat 2007). 
2. Lateralisierung: Bei männlichen Gehirnen wird eine stärkere Latera-
lisierung hinsichtlich visuell-räumlicher Verarbeitungsprozesse 
vermutet, die primär rechts-hemisphärisch auftreten (vgl. Güntür-
kün/Hausmann 2007; Witelson 1976).  
3. Okzipitallappen: Der rechte, aber nicht der linke hOc5 (zytoarchitek-
tonischer Bereich des zur Bewegungswahrnehmung beitragenden 
Komplexes V5/MT+) ist in männlichen Gehirnen signifikant größer 
als in weiblichen Gehirnen (vgl. Amunts et al. 2007). Es besteht ein 
möglicher Zusammenhang zwischen einem Sexualdimorphismus in 
mikrostrukturell definierten Bereichen des im Okzipitallappen ange-
siedelten visuellen Cortexes und dem männlichen Vorteil bei räum-
lich-visuellen Aufgaben (vgl. Amunts et al. 2007).  
4. Aktivierung des superioren Temporalgyrus und des Gyrus cingu-
li: Potenzielle neuronale Korrelate für eine größere weibliche Emp-
fänglichkeit für soziale Stimuli ermittelten Proverbio et al. (vgl. 
2008). In ihrer Studie löste die Betrachtung von Bildern mit Personen 
bei Frauen (im Gegensatz zu Bildern mit Landschaften) eine im Ver-
gleich zu Männern signifikant stärkere Aktivierung des linken und 
rechten superioren Temporalgyrus und des Gyrus cinguli aus. Es wird 
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angenommen, dass diese Regionen bei der Wahrnehmung aktivieren-
der visueller Bilder, der sozialen Wahrnehmung sowie dem Erkennen 
der Intentionen anderer Menschen involviert sind. Eine erhöhte Akti-
vierung dieser Gehirnbereiche bei Frauen könnte auf deren größe-
res Interesse bzw. deren erhöhte Aufmerksamkeit für soziale As-
pekte visueller Informationen hinweisen (vgl. Proverbio et al. 2008). 
Zusammenfassend wird ersichtlich, dass bisher nur wenige neurowissen-
schaftliche Studien vorliegen, die systematisch neuroanatomische Unter-
schiede zwischen Frauen und Männern untersuchten. Von diesen konnten 
nur vier Studien als relevant für die Technikakzeptanz eingestuft werden. 
Die Forschungsergebnisse bezüglich Sexualdimorphismen belegen, dass 
Männer vor allem Vorteile bei visuell-räumlichen Prozessen haben  und 
Frauen eine Sensibilität bei sozialen Aspekten aufweisen. 
Aufgrund des noch limitierten Verständnisses der Funktionsweise des Ge-
hirns und der geringen Stichprobengröße tragen die meisten Studien        
explorativen Charakter. Die Vergleichbarkeit der Studien wird aufgrund un-
terschiedlicher Studiendesigns erschwert. Auch wenn verschiedene Indizien 
für Unterschiede existieren, lässt der noch zu geringe Forschungsstand keine 
eindeutigen Rückschlüsse auf Kausalzusammenhänge zu, sodass in diesem 
Zusammenhang viele Aussagen vagen Charakter tragen. Die Suche nach 
belegbaren Geschlechterunterschieden und Gemeinsamkeiten im Gehirn von 
Männern und Frauen stellt demnach auch in den nächsten Jahren noch ein 
wichtiges Forschungsgebiet dar.  
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4.2.2 Psychologische Geschlechterunterschiede 
4.2.2.1 Grundlegendes 
Das psychologische Geschlecht umfasst die Gesamtheit der von einem 
Menschen an sich selbst wahrgenommenen männlichen und weiblichen At-
tribute (vgl. Bierhoff-Alfermann 1989, S. 14; PSCHYREMBEL 2007, 
S. 590). Das beinhaltet sowohl biologische als auch sozialpsychologische 
Aspekte. Das psychologische Geschlecht wird schon im Alter von 3-5 Jah-
ren deutlich, wenn der Mensch eine eigene Geschlechterrollenidentität als 
Mann/Junge oder als Frau/Mädchen entwickelt (vgl. Huston 1983, S. 387 
ff.). Während die sexuelle Selbstidentifikation durch die pränatal hormon-
vermittelnde Hypothalamusprägung, also biologisch, bestimmt wird (vgl. 
Zetkin/Schaldach 1992, S. 785), wird die Entwicklung der geschlechtstypi-
schen Präferenzen und Einstellungen stark vom kulturellen und sozialen 
Umfeld beeinflusst (vgl. Krell/Karberg 2002, S. 2). 
Psychologische Charakteristika können nur dann als Unterschiede zwischen 
den Geschlechtern angesehen werden, wenn diese Charakteristika bei beiden 
Geschlechtern qualitativ (geschlechtsspezifisch) oder quantitativ (ge-
schlechtstypisch) voneinander unterschiedlich ausgeprägt sind (vgl. Bam-
berg/Mohr 1999, S. 237). Ob es derartige Unterschiede wirklich gibt, wird 
in der Wissenschaftsgemeinschaft kontrovers diskutiert (vgl. Deaux/Major 
1987, S. 369; Haider/Malberg 2010, S. 111). Seit Jahrzehnten wird versucht 
psychologische Unterschiede zwischen Männern und Frauen nachzuweisen 
(z. B. Golombok/Fivush 1994). Aber trotz der nunmehr unüberschaubaren 
Anzahl an Publikationen scheint es nur wenige psychologische Geschlech-
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terunterschiede zu geben, welche als empirisch einwandfrei nachgewiesen 
angesehen werden können.  
Dennoch müssen selbst die bereits als bestätigt angesehenen Unterschiede 
kritisch diskutiert werden, da sich zum einen wirtschaftliche, berufliche und 
persönliche Entwicklungsmöglichkeiten von Männern und Frauen zuneh-
mend angleichen und zum anderen damalige Forschungsmethoden den heu-
tigen Wissenschaftsanforderungen nicht mehr gerecht werden (vgl. Bam-
berg/Mohr 1999, S. 239). Ein weiterer Kritikpunkt ist die Sinnhaftigkeit der 
Untersuchung von psychologischen Geschlechterunterschieden, analog zu 
den biologischen Unterschieden, zwischen Männern und Frauen. Eine sol-
che Betrachtung suggeriert, dass auch das psychologische Geschlecht etwas 
Unveränderbares, Angeborenes und somit Naturgegebenes ist (vgl. Marecek 
1995, S. 162 f.).  
Trotz dieser Schwierigkeiten soll in den nächsten Abschnitten versucht wer-
den, die psychologischen Unterschiede zwischen den Geschlechtern über-
blicksmäßig darzustellen15. Unter psychologischen Unterschieden werden 
Unterschiede in Bezug auf kognitive Fähigkeiten, Interessen, Persönlich-
keitseigenschaften und Verhalten subsumiert. Da das Geschlecht eine der 
am häufigsten untersuchten Einflussgrößen in der Psychologie ist, kann die-
ser Überblick trotz intensiver Literaturrecherche nie den Anspruch auf Voll-
ständigkeit erheben. Die psychologischen Geschlechterunterschiede sind für 
das Marketing im Allgemeinen und für die Beantwortung der Forschungs-
fragen im Speziellen von essenzieller Bedeutung. 
                                           
15 Hierzu wurden überwiegend Studien mit Erwachsenen ausgewählt, da der Sozialisationsprozess bei 
diesen zum großen Teil abgeschlossen ist. Studien, welche Kinder oder Jugendliche untersuchten sind 
entsprechend gekennzeichnet.  
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4.2.2.2 Geschlechterunterschiede bei kognitiven Fähigkeiten 
Die Betrachtung der kognitiven Fähigkeiten ist aufgrund ihrer Bedeutung 
für das Konsumverhalten von großer Relevanz.16 Kognitive Fähigkeiten 
sind mentale Fähigkeiten und Strukturen eines Individuums, wie Gedanken, 
Meinungen, Einstellungen, Wünsche und Absichten aber auch Prozesse der 
Informationsaufnahme, Informationsverarbeitung und -speicherung (vgl. 
Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 225). Kognitive Unterschiede zwischen 
den Geschlechtern werden in der Psychologie verhältnismäßig häufig unter-
sucht, da sie im Vergleich zu emotionalen und motivationalen Eigenschaften 
leichter empirisch nachzuweisen bzw. zu erforschen sind (vgl. Bischof-
Köhler 2006, S. 213). 
Maccoby und Jacklin (vgl. 1974, S. 349 ff.) fanden innerhalb ihrer Metaana-
lyse Unterschiede zwischen den Geschlechtern bezüglich verbaler, mathe-
matischer und räumlich-visueller Fähigkeiten. Spätere Studien bestätigten 
die Überlegenheit der Frauen bei verbalen Fähigkeiten, z. B. bei der Sprach-
gewandtheit und der Wortflüssigkeit, auch wenn diese nur gering ist (vgl. 
Hyde/Linn 1988; Hausmann 2007, S. 107 ff.). Die mathematischen Erkenn-
tnisse von Maccoby und Jacklin konnten nur bedingt bestätigt werden. So 
sind Männer zwar beim mathematischen Schlussfolgern überlegen, Frauen 
schnitten im Gegensatz dazu bei einfachen Rechenaufgaben besser ab (vgl. 
Hyde/Linn 1988). Bei räumlich-visuellen Fähigkeiten sind Frauen deutlich 
unterlegen (vgl. Halpern 2000, S. 112 ff.).
Auch bezüglich der Informationswahrnehmung, -verarbeitung und -
speicherung konnten Geschlechterunterschiede festgestellt werden. So ha-
                                           
16 Kognitive Prozesse sind eine wichtige Komponente im S-O-R-Paradigma. 
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ben Frauen eine höhere Wahrnehmungsgeschwindigkeit als Männer 
(vgl. Lehr 1972, S. 894; Schmitt et al. 1988, S. 126; Halpern 2000, S. 139).  
Unterschiede bestehen ebenfalls bei der Fähigkeit, Reize in Relation zu ih-
rer Umwelt zu beurteilen. Männer verfügen eher über eine feldunab-
hängige kognitive Verarbeitung, Frauen im Gegensatz dazu über eine feld-
abhängige kognitive Verarbeitungsstrategie (vgl. Witkin et al. 1962).  
Im Fokus der feldunabhängigen Wahrnehmung steht das Objekt. Informa-
tionen werden kontextunabhängig bewertet, wodurch Zusammenhänge 
leichter generalisiert und allgemeine Prinzipien erlernt werden können. Dem 
gegenüber steht die feldabhängige Wahrnehmung, welche Informationen 
weniger analytisch bewertet, indem einzelne Eigenschaften eines Objektes 
und dessen Umgebung fokussiert werden. Die feldabhängige Wahrnehmung 
orientiert sich an der gegebenen Struktur der wahrgenommenen Informatio-
nen (vgl. Brosnan 1998, S. 81-85). 
Die kognitiven Stile stehen in engem Zusammenhang mit weiteren Persön-
lichkeitsmerkmalen. Demnach ist Feldabhängigkeit eng verbunden mit    
einem ganzheitlichen Beurteilungsstil, einer starken sozialen Orientierung 
und größerer Emotionalität, wohingegen Feldunabhängigkeit stark an ein 
analytisches Verhalten, Emotionsfreiheit sowie an eine objektive Sichtweise 
geknüpft ist (vgl. Burstein et al. 1980, S. 294 ff.).  
Männer verfügen über einen Attributionsstil, welcher selbstwertfördernd 
ist, wohingegen Frauen einen eher selbstwertabträglichen Attributionsstil 
haben (vgl. Deaux 1984, S. 106 f). Männer schreiben ihre Erfolge den eige-
nen Fähigkeiten und Misserfolgen ungünstigen Umständen und der Aufga-
benschwierigkeit zu. Frauen hingegen begründen Erfolge eher mit einer zu 
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leichten Aufgabe und Misserfolge eher mit mangelnden eigenen Fähigkeiten 
(vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 250).  
Bei Geschlechtsunterschieden bezüglich der Interessen zeigen eine Vielzahl 
an Untersuchungen Unterschiede im Zusammenhang mit der Nutzung von 
Technik. Schon in der Kindheit bestehen Geschlechterunterschiede. Jungen 
belegen in der Schule häufiger technische und naturwissenschaftliche Fächer 
als Mädchen, obwohl sich diese über den daraus resultierenden Nachteil 
bewusst sind (vgl. Bamossy/Jansen 1993; Faulstich-Wieland 1993). Frauen 
sind Technik häufig skeptischer eingestellt als Männer (vgl. Broos 2005, 
S. 29). 
4.2.2.3 Persönlichkeitseigenschaften
Persönlichkeitseigenschaften sind die typisch wahrgenommenen, relativ 
überdauernden Verhaltensmuster einer Person (vgl. Trommsdorff 2003, 
S. 203; Gerrig/Zimbardo 2008, S. 504). Die Ergebnisse der Studien bezüg-
lich der Persönlichkeitseigenschaften, wie bspw. Emotionalität, Ängstlich-
keit, Aktivität und Dominanz und dem damit verbundenen Sozialverhalten 
bei Männern und Frauen sind ebenfalls uneinheitlich (vgl. Maccoby/Jacklin 
1974; Lehr 1972). Einigkeit besteht im Gegensatz dazu bei den Eigenschaf-
ten Einfühlsamkeit, Beeinflussbarkeit und aggressivem Verhalten. Frauen 
können besser nonverbale Botschaften entschlüsseln als Männer (vgl. 
Hall 1978), wohingegen Männer als aggressiver eingestuft werden als 
Frauen (vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 116 f.). 
Bezüglich der Beeinflussbarkeit konnten Eagly und Carly (vgl. 1981) in  
einer Metastudie eine leichtere Beeinflussbarkeit von Frauen in bestimm-
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ten Situationen nachweisen. Diese beugen sich eher dem sozialen Druck der 
Gruppe als Männer.  
Auch bei den Ausdrucksstilen bestehen Unterschiede zwischen Männern 
und Frauen. Während Männer sich durch einen Stil kennzeichnen, welcher 
viel Wert auf Unabhängigkeit, Status, Wettbewerb und Konflikt legt, 
wird der weibliche Ausdrucksstil durch Gemeinschaftsorientierung, 
Gleichheit und Harmoniestreben charakterisiert. Zusätzlich werden diese 
Ausdruckstile durch das nonverbale Verhalten unterstrichen. Männer unters-
tützen ihr dominantes Verhalten zusätzliche durch eine raumeinnehmende 
Körperhaltung und Frauen signalisieren ihre Aufmerksamkeit und Verbun-
denheit durch ein häufigeres Anlächeln des Gegenübers (vgl. Tannen 1996, 
S. 26 ff.). 
4.2.2.4 Entwicklung psychologischer Geschlechterunterschiede 
Wie psychologische Unterschiede entstehen, kann bezüglich ihrer Verän-
derbarkeit und ihrer Anwendung im Rahmen des Marketing bedeutend sein. 
Aus diesem Grund ist es sinnvoll, sich auch mit den Ursachen kognitiver 
Geschlechterunterschiede zu beschäftigen. Es bestehen zwei Ansätze, wel-
che die Entstehung von psychologischen Geschlechterunterschieden zu er-
klären versuchen: die biologischen bzw. anatomischen und die sozialisati-
onstheoretischen bzw. psychologischen Erklärungsansätze (vgl. Haus-
mann 2007, S. 115).  




biologische/                         
anatomische Erklärungsansätze 
sozialisationstheoretische/             
psychologische Erklärungsansätze 
 evolutionsbiologische/ultimate Ansätze  psychoanalytische Ansätze 
 neurologische Ansätze  kognitive Ansätze 
 endokrinologische Ansätze  lerntheoretische Ansätze 
  sozial-kognitive Ansätze 
Tabelle 8: Erklärungsansätze psychologischer Geschlechterunterschiede 
a) Biologische Erklärungsansätze 
Kernaussage der biologischen Erklärungsansätze ist die Annahme, dass   
biologische Einflüsse, wie neuroanatomischer Aufbau, Hormone, genetische 
Einflüsse sowie evolutionsbiologisch vererbte Eigenschaften auf die psycho-
logischen Fähigkeiten und das Verhalten einwirken und somit die psycholo-
gischen Unterschiede bedingen (vgl. Eibl-Eibesfeldt 1995, S. 371 ff.). Diese 
Theorien teilen die Annahme, dass die Geschlechterunterschiede in gewis-
sem Maße biologisch vorbestimmt sind. Die biologischen Erklärungsansätze 
umfassen die evolutionsbiologischen, die neurologischen und die endok-
rinologischen Ansätze. 
Die evolutionsbiologischen bzw. ultimaten Erklärungsansätze begründen 
die Unterschiede zwischen Männern und Frauen mit dem Evolutionsprozess, 
der dazu geführt hat, dass sich bestimmte Eigenschaften, Fähigkeiten und 
Verhaltensweisen als vorteilhaft erwiesen und somit durchgesetzt haben. 
Nach der Soziobiologie lassen sich die Geschlechterunterschiede mit dem 
unterschiedlichen Aufwand der männlichen und weiblichen Individuen bei 
der Aufzucht und Erziehung ihrer Nachkommen begründen (vgl. Bischof-
Köhler 2006, S. 146). Diese unterschiedlichen Verhaltensweisen von Män-
nern und Frauen werden auch als geschlechtsspezifische Strategien angese-
hen, das jeweilige genetische Erbgut erfolgreich weiterzugeben. Das ent-
spricht dem Prinzip der unterschiedlichen parentalen Investition. Es erklärt, 
warum weibliche und männliche Lebewesen unterschiedlich viel Energie 
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und Zeit in die Aufzucht des Nachwuchses stecken. Während weibliche   
Lebewesen aufgrund des ungleich höheren vorgeburtlichen Aufwandes, der 
Gewissheit, dass die Nachkommen tatsächlich die eigenen Gene weiterge-
ben und der eingeschränkten Anzahl der möglichen Nachkommen, tenden-
ziell mehr Zeit und Mühe in die Aufzucht der Nachkommen investieren,  
variiert das bei den männlichen Lebewesen (vgl. Bischof-Köhler 2006, 
S. 138 ff.). 
Diese können mit vergleichsweise niedrigem Energie- und Zeitaufwand be-
liebig viele Nachkommen produzieren, haben allerdings nie die Gewissheit, 
dass diese auch wirklich ihr Erbgut innehaben. Daher ist es für die männli-
chen Individuen die bessere Strategie, mit möglichst vielen weiblichen Indi-
viduen Nachkommen zu zeugen, was allerdings zum Konkurrenzverhalten 
mit anderen männlichen Lebewesen um mögliche weibliche Lebewesen 
führt (vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 146). Diese Strategien finden im Tier-
reich häufig Anwendung. Eine Übertragbarkeit der Erkenntnisse auf den 
Menschen ist nur begrenzt möglich. 
Anders als oftmals im Tierreich vorherrschend, sind ca. 68% der Männer, 
ebenfalls wie 73% der Frauen, auf längerfristige Beziehung aus und auch 
bereit, in diese zu investieren (vgl. Statistisches Bundesamt 2010, S. 16). 
Männer verfolgen neben der qualitativen Strategie aber häufig auch noch 
eine quantitative Strategie, die darauf abzielt, sich auf möglichst viele      
sexuelle Begegnungen einzulassen, ohne die Investitionen für mögliche 
Nachkommen zu tragen (vgl. Buss 2004, S. 94 ff.). Frauen verfolgen selte-
ner eine quantitative Strategie, und wenn doch, dann in der Hoffnung denje-
nigen zu finden, der für eine längerfristige Beziehung geeignet ist (vgl. Bi-
schof-Köhler 2006, S. 146). 
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Die unterschiedlichen parentalen Investitionen bieten einen Erklärungs-
ansatz für die Verhaltensunterschiede zwischen Männern und Frauen, insbe-
sondere im Hinblick auf die Aspekte des Wettbewerbsverhaltens, der Agg-
ressivität, der Risikobereitschaft und der Fürsorglichkeit sowie dem Sexual-
verhalten (vgl. Wickler/Seibt 1983, S. 177 ff.; Bischof-Köhler 2006, S. 146).  
Entsprechend der Humanethnologie17 sind unterschiedliche geschlechtsspe-
zifische Strategien der Grund für die frühen Formen der geschlechtsspezifi-
schen Arbeitsteilung (vgl. Eibl-Eibesfeldt 1995, S. 371). Männer waren für 
die Verteidigung der Gruppe, die Produktion von Werkzeug und Waffen 
sowie die Jagd zuständig, währenddessen Frauen für die Versorgung des 
Nachwuchses, das Anfertigen von Kleidung sowie der Suche nach Nahrung 
in der näheren Umgebung verantwortlich waren (vgl. Zellerhoff 2000, 
S. 51). Diese Aufgaben sind mit unterschiedlichen Anforderungen an Män-
ner und Frauen verknüpft. Männer und Frauen mussten sich, um in ihrem 
„Arbeitsfeld“ erfolgreich zu sein, entsprechend den Anforderungen anpas-
sen. Der Selektionsdruck im Sinne des Evolutionsprozesses führte bei Män-
nern und Frauen zu unterschiedlichen Spezialisierungen der Fähigkeiten und 
Verhaltensweisen.  
Bei Männern entwickelten sich eine größere Risikobereitschaft, Unter-
nehmungslust, Misserfolgstoleranz, bessere räumliche Vorstellungs-
kraft und zielgerichtete motorische Fähigkeiten sowie die damit verbun-
denen körperlichen Spezifika, wie stärkere Muskeln und größere Aus-
dauer.  
                                           
17 auch Verhaltensforschung genannt 
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Frauen spezialisierten sich durch eine stärkere Umweltorientierung, grö-
ßere Vorsicht und Umsicht, eine höhere Wahrnehmungsgeschwindig-
keit, bessere feinmotorische Fähigkeiten sowie durch größere Fürsorg-
lichkeit und stärkere soziale Orientierung.  
Im Sinne des ethnologischen Ansatzes ist jegliches Verhalten unter diesem 
Gesichtspunkt zu betrachten. Frauen waren kulturübergreifend über mehrere 
Jahrtausende vorzugsweise für die Kindererziehung zuständig und verant-
wortlich. Der Mann hingegen war für das materielle Überleben der Familie 
da. Die Betrachtung der Anthropogenese, der Entstehungsgeschichte, liefert 
Ansätze, wie geschlechtsspezifische Verhaltensweisen begründet werden 
können. 
Eine weitere Erklärung für psychologische Geschlechterunterschiede bieten 
neurologische Erklärungsansätze. Unzählige wissenschaftliche Autoren 
begründen die Verhaltensunterschiede zwischen Männern und Frauen mit 
den anatomischen und funktionalen Unterschieden im Gehirn (vgl. Kapitel 
4.2.1.3). Diese Unterschiede können mittels des pränatalen Einflusses der 
Hormone sowie durch Evolutionsprozesse erklärt werden (vgl. Eibl-
Eibesfeldt 1996, S. 773; Kimura 1992, S. 111). Unterschiedliche Strukturen 
im Gehirn von Männern und Frauen können demnach Unterschiede im    
Sexualverhalten und der Emotionalität der Geschlechter bedingen (vgl. Le 
Vay 1994, S. 63). Eindeutige Belege für den Zusammenhang zwischen Un-
terschieden im Gehirn und dem Verhalten von Männern und Frauen sind bis 
heute rar (vgl. Pezoldt et al. 2010, S. 185). Einige Befunde lassen die Ver-
mutung zu, dass sich mittels neurologischer Unterschiede kognitive Eigen-
heiten der Geschlechter erklären lassen könnten. So könnte die größere 
Emotionalität der Frauen mit der stärkeren Verknüpfung der Hemisphären 
begründet werden, während bei Männern die Dominanz der rechten Hemis-
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phäre für die stärkere Ausprägung der räumlich-visuellen Eigenschaften 
zuständig ist (vgl. Le Vay 1994, S. 145). 
Endokrinologische Ansätze versuchen, psychologische Geschlechterunter-
schiede anhand von Hormonen zu erklären (vgl. Gerrig/Zimbardo 2008, 
S. 99). Sie nehmen zum einen im Rahmen der pränatalen Entwicklung Ein-
fluss auf die Entwicklung des menschlichen Gehirns und zum anderen durch 
die unterschiedliche Konzentration Einfluss auf Fähigkeiten und Verhalten.  
So kann ein niedriger Androgenspiegel bei Männern zu einem besseren 
räumlichen Vorstellungsvermögen sowie besseren mathematischen Fä-
higkeiten führen (vgl. Kimura 1992, S. 110 ff.). Ein hoher Östrogenspiegel 
führt bei Frauen zu einer Verringerung des räumlichen Vorstellungsvermö-
gens und zu verbesserten verbalen Fähigkeiten (vgl. Kimura 1990, S. 56 
ff.). Die Sexualhormone können ebenfalls die höhere Aggressivität bei 
Männern begründen (vgl. Christiansen 1992, S. 85 ff.) 
b) Sozialisationstheoretische Erklärungsansätze 
Die sozialisationstheoretischen Entstehungsansätze gehen davon aus, dass 
Unterschiede zwischen den Geschlechtern durch sozio-kulturelle Faktoren 
verursacht werden. Besonders relevant sind in diesem Zusammenhang die 
psychologisch orientierten Ansätze, welche untersuchen, wie ein bestimm-
tes psychisches und soziales Verhalten vom einzelnen Individuum erlernt 
bzw. Verhaltenserwartungen aufgebaut werden (vgl. Nunner-Winkler 
1994b, S. 61). Zu den wichtigsten psychologischen Erklärungsansätzen zäh-
len die psychoanalytischen, die kognitiven, die lerntheoretischen sowie 
die sozial-kognitiven Ansätze. 
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Die psychoanalytischen Ansätze führen die geschlechtsbezogene soziale 
Entwicklung im frühen Kindesalter auf biologische Ursachen zurück. 
Hauptvertreter dieser Richtung ist Freud, welcher die psychische Entwick-
lung des Mannes mit dem Ödipus- und Kastrationskomplex und die Ent-
wicklung der Frau mit dem Elektrakomplex und dem damit verbundenen 
Penisneid erklärt (vgl. Freud 1925, 1968; Chodorow 1986). Sein Ansatz ist 
heute kaum noch Gegenstand wissenschaftlicher Abhandlungen und Argu-
mentationsgrundlage für Geschlechterunterschiede, war aber aufgrund sei-
ner Radikalität und abwertenden Haltung gegenüber Frauen vielen weiteren 
Wissenschaftlern ein Anstoß, sich intensiver mit der Thematik zu beschäfti-
gen und neue Theorien zu entwickeln (vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 52). 
Die kognitiven Ansätze verstehen den Sozialisationsprozess als eine mehr-
stufige aktive Anpassung des Individuums an die bestehenden Umweltbe-
dingungen (z. B. Kohlberg 1966). Das Individuum wird sich seiner Ge-
schlechtsidentität und die der Mitmenschen bewusst, erarbeitet sich Wissen, 
welches typisch für das jeweilige Geschlecht ist und versucht, dieses ge-
schlechtskonform zu realisieren (vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 68). 
Die lerntheoretischen Ansätze betonen den Einfluss des sozialen Umfeldes 
auf die Lern- und Sozialisationsprozesse, durch Belohnung von rollenkon-
formen Verhalten und Bestrafung von rollenabtrünnigen Verhalten (z. B. 
Mischel 1970). In einem Umfeld bzw. einer Gesellschaft, in welcher        
traditionelle Geschlechterrollen bestehen, würden Individuen entsprechend 
bestätigt, wenn diese sich ihres Geschlechts konform mit den jeweiligen 
Rollen verhalten würden. 
Die sozial-kognitiven Herangehensweisen kombinieren die Bestandteile 
der lerntheoretischen und der kognitiven Ansätze und erklären die Unter-
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schiede zwischen Männern und Frauen mittels der Wechselbeziehungen 
zwischen dem Individuum und seiner Umwelt, oftmals in Form von        
Nachahmung (z. B. Bandura 1977, ausführlich in Kapitel 5.2). 
Zusammenfassend wird deutlich, dass die verschiedenen biologischen Erklä-
rungsansätze alleine keine vollständige Erklärung für das unterschiedliche 
Verhalten von Männern und Frauen bieten können. Sie zeigen jedoch, dass 
es eine gewisse biologische Grundprägung gibt, welche ein geschlechtsspe-
zifisches Verhalten wahrscheinlicher macht. Eine vollständige Rückführung 
des menschlichen Verhaltens auf biologische Ursachen wird in der Wissen-
schaft stark kritisiert, da auf diese Weise auch die ungleichen Positionen von 
Männern und Frauen innerhalb einer Gesellschaft gerechtfertigt werden 
könnten (vgl. Areni/Kiecker 1993, S. 31 ff.). Aus diesem Grund wurden  
zusätzlich die Sozialisationstheorien als mögliche Erklärungsansätze für  
Geschlechterunterschiede betrachtet.  
Der Einfluss biologischer Größen auf die Ausprägung geschlechtstypischer 
Merkmale wird von Sozialwissenschaftlern zwar anerkannt (vgl. Dietzen 
1993, S. 13), allerdings für weniger bedeutend erachtet als von den Vertre-
tern der biologischen Erklärungsansätze (vgl. Bierhoff-Alfermann 1989, 
S. 17). Die einzelnen sozialtheoretischen Forschungsrichtungen bieten eben-
falls plausible Ansätze für die Entstehung der psychologischen Unterschiede 
zwischen Männern und Frauen, weshalb ein Ende der Diskussion über die 
Entstehung der Unterschiede nicht absehbar und eine Gewichtung des Erklä-
rungsgehaltes der einzelnen Theorien nur schwer möglich ist. Beide Wissen-
schaftsbereiche sind für die Begründung von kognitiven Unterschieden rele-
vant (vgl. Hausmann 2007, S. 106). Generell erkennbar ist, dass die biologi-
schen Ansätze die Entstehung einzelner geschlechtsspezifischer Verhaltens-
arten zu erklären versuchen. Die sozialisationstheoretischen Ansätze hinge-
99 
gen analysieren, wie eine Gesellschaft die Erwartungen und Verständnisse 
bezüglich der Geschlechter an ihre weiblichen und männlichen Mitglieder 
weitergibt und vermittelt. 
4.2.3 Sozialwissenschaftliche und sozialpsychologische Geschlechterun-
terschiede 
4.2.3.1 Grundlegendes zum sozialen Geschlecht 
Aus sozialwissenschaftlicher Sicht stellt das Konstrukt Geschlecht eine 
Dimension sozialer Organisation in institutioneller, soziokultureller und in-
dividueller Hinsicht dar (vgl. Venkatesh 1991, S. 622 f; Bischof-Köhler 
2006, S. 31). Sozial orientierte Geschlechteransätze untersuchen, wie die 
unterschiedlichen Aspekte der Sozialstruktur, die Zuweisung von Frauen 
und Männern in unterschiedliche soziale Rollen und damit stabile ge-
schlechtstypische Verhaltensweisen begünstigen (vgl. Zellerhoff 2000, 
S. 54). Die soziale Geschlechterforschung betrachtet das Geschlecht als 
unabhängig vom biologischen und psychologischen Geschlecht (vgl. Lorber 
2003, S. 60; Gildemeister 2008, S. 167).  
Das Geschlecht ist im Rahmen der Sozialwissenschaften sozial konstruiert 
und eines der wichtigsten Ordnungsprinzipien innerhalb einer Gesell-
schaft (vgl. Lorber 2003, S. 57). Das soziale Geschlecht wird demnach nicht 
als ein Merkmal eines Menschen verstanden, sondern es entsteht und entwi-
ckelt sich im Rahmen eines sozialen Prozesses zu einer sozialen Kategorie 
(vgl. Bereswill 2009, S. 9 ff.; Alfermann 1996, S. 9). Individuen konstruie-
ren durch Interaktion mit anderen Individuen der Gesellschaft das eigene 
Geschlecht und das der Mitmenschen (vgl. Bereswill 2009, S. 11).  
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Eine Nichtbeachtung der sozialen und somit der externen bzw. situationalen 
Faktoren bei der Beurteilung des Verhaltens von Personen würde dem fun-
damentalen Korrespondenzfehler (auch fundamentaler Attributionsfehler) 
entsprechen (vgl. Aronson et al. 2004, S. 13). Dieser Fehler liegt vor, wenn 
das Verhalten von Personen eher auf interne als auf externe, umweltbezoge-
ne Faktoren zurückgeführt wird. Die mangelnde Berücksichtigung von    
Situationsfaktoren bei der Verhaltenserklärung ist eine der am häufigsten 
dokumentierten Urteilstendenz überhaupt und kann zu fehlerhaften Ein-
schätzungen führen (vgl. Gilbert/Malone 1995, S. 21 ff.). 
In westlichen Gesellschaften wird meist in Anlehnung an das biologische 
Geschlecht zwischen den sozialen Geschlechtern „Frau“ und „Mann“ 
unterschieden, auch wenn diese Einteilung keine Allgemeingültigkeit      
besitzt18. 
In der Sozialwissenschaft sind die zwei Konstrukte Geschlechterstereotype 
und Geschlechterrollen von großer Bedeutung, die deshalb im nachfolgen-
den Abschnitt dargestellt werden.  
4.2.3.2 Geschlechterstereotype und Geschlechterrollen 
Einen wichtigen Beitrag zur Funktionsbeschreibung des Geschlechts als 
zentrale soziale Kategorie leisten Geschlechterstereotype (vgl. Eckes 2003, 
S. 7). Sie werden herangezogen, um sich der schwierigsten Aufgabe der 
Wissenschaft, der Rückführung unterschiedlicher Verhaltensweisen, Wert-
vorstellungen und Einstellungen von Menschen auf die Variable Geschlecht, 
                                           
18 In anderen Kulturen und Gesellschaften (z. B. den Hijras in Indien, den Xaniths im Oman und den Berd-
dachen bei den amerikanischen Indianern) werden drei Gender unterschieden. Hierbei handelt es sich 
häufig um biologische Männer, welche sich sozial wie Frauen verhalten und entsprechend behandelt 
werden. In den westlichen Kulturen würden diese Personen den Transsexuellen am nähesten kommen, 
wobei diese allerdings nicht als drittes Gender angesehen werden (vgl. Lorber 2003, S. 60 f.). 
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zu nähern (vgl. Bauer et al. 2003, S. 9). Sie kommen zum Einsatz, wenn 
nicht die einzelne Person mit ihren individuellen Eigenschaften und Fähig-
keiten im Mittelpunkt steht, sondern diese als Teil einer sozialen Gruppe 
bzw. Kategorie wahrgenommen wird (vgl. Alfermann 1996, S. 7).  
Geschlechterstereotype sind die vom Großteil einer Gesellschaft geteilten 
Annahmen über die typisch männlichen und typisch weiblichen Merkmale 
(vgl. Keller 1978, S. 10). Geschlechterstereotype sind „kognitive Struktu-
ren, die sozial geteiltes Wissen über die charakteristischen Merkmale 
von Männern bzw. Frauen enthalten“ (Eckes 2003, S. 17). Sie umfassen 
die einzig aufgrund der Geschlechtszugehörigkeit angenommenen Eigen-
schaften und Verhaltensweisen eines Menschen (vgl. Eckes 2003, S. 11). 
Diese Stereotype müssen nicht der Wirklichkeit entsprechen und bauen 
nicht auf objektivem Wissen auf (vgl. Osterland 1984, S. 6 f.). Sie beziehen 
sich nicht nur auf biologische Unterschiede, sondern auch auf Aktivitäten 
und Interessen, personal-soziale Attribute, soziale Beziehungen und typische 
Stile oder Symbole (vgl. Six/Eckes 1991, S. 59 ff.). 
Geschlechterstereotype lassen sich in zwei Untergruppen aufteilen:          
Geschlechterrollenstereotype und Geschlechtereigenschaftenstereotype. Ge-
schlechterrollenstereotype umfassen Annahmen bezüglich verschiedener 
Verhaltensweisen und Aktivitäten, welche sozio-kulturell als angemessen 
für Männer und Frauen gelten. Von größerem wissenschaftlichem Interesse 
sind Geschlechtereigenschaftenstereotype, welche die Eigenschaften, die 
für Männer und Frauen als charakteristisch angesehen werden, beschreiben 
(vgl. Williams/Best 1990, S. 15 f.). 
Die soziale Geschlechterforschung geht davon aus, dass alle Menschen die 
Stereotype ihres Geschlechts kennen und im Gedächtnis gespeichert haben. 
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Diese Stereotype können, wenn sie durch eine Situation aktiviert werden, 
das Verhalten des Menschen beeinflussen (vgl. Deaux/LaFrance 1998). Für 
eine Vielzahl von Wissenschaftlern sind Geschlechterstereotype das   
Bindeglied zwischen den kaum empirisch belegbaren psychischen Ge-
schlechterunterschieden und den in der Gesellschaft vorherrschenden 
Geschlechterrollen, welche im folgenden noch näher thematisiert werden 
(vgl. Deibl 1993, S. 11; Alfermann 1996, S. 7 f.).  
Geschlechterstereotype haben neben den Nachteilen der Diskriminierung 
von sozialen Gruppen auch Vorteile, da sie durch die Vereinfachung, Sche-
matisierung und Verallgemeinerung der individuellen Merkmalswahrneh-
mung wichtige individuelle und soziale Funktionen erfüllen (vgl. Bauer et 
al. 2003, S. 9).  
Geschlechterstereotype sind Schemata, welche die Komplexität möglicher 
menschlicher Verhaltenserwartungen und die damit verbundene Unsicher-
heit reduzieren (vgl. Eckes 2003, S. 17 ff.). Ein Schema beschreibt die 
Form, in der vorhandenes Wissen verknüpft und organisiert wird und somit 
die Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung vereinfacht. Es 
dient einer schnelleren Informationsverarbeitung aufgrund der auto-
matischen und schablonenhaften Verwertung der neuen Reize. Schemata 
umfassen die relevanten Merkmale eines Gegenstandsbereiches und können 
relativ abstrakt sowie hierarchisch geordnet sein (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg 2003, S. 233).  
Stereotype dienen der Komplexitätsreduzierung durch Selektion der In-
formationen. Das ist notwendig, damit der Mensch kognitiv nicht überlastet 
wird. Auf Basis äußerer Merkmale werden Menschen in Gruppen eingeord-
net, denen Eigenschaften und Fähigkeiten zugeschrieben werden, die dann 
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für alle Mitglieder dieser Gruppe pauschalisiert gelten. Neue Bekanntschaf-
ten werden sofort unbewusst oder bewusst in eine der Gruppen einsortiert. 
Dieser Prozess reduziert die Alltagskomplexität, kann aber auch Fehlurteile 
verursachen, da individuelle Merkmale der Menschen ignoriert werden (vgl. 
Eckes 2003, S. 27). Stereotype dienen der Entwicklung des Fremdbildes. 
Das Fremdbild definiert die generellen und vereinfachten Annahmen einer 
Person über eine bestimmt Gruppe von Menschen (z. B. einem bestimmten 
Geschlecht) (vgl. Hooyman/Kiyak 1999, S. 230 f.).  
Als zweite Funktion unterstützen Stereotype die Bildung der eigenen sozia-
len Identität. Stereotype helfen dem Menschen aufgrund dessen Zugehö-
rigkeit zu bestimmten Gruppen, sich im Alltag entsprechend zu verhalten. 
Sie unterstützen die soziale Anpassung, womit sie den Menschen vor dem 
Alleinsein schützen und eine kollektive Zugehörigkeit schaffen (vgl. Roth 
1999, S. 34 ff.). Die positiven Aspekte der Sicherheit können auch als indi-
rekte Verpflichtung angesehen werden, den sozialen Rollen „Frau“ und 
„Mann“ zu entsprechen, deren Einhaltung von der Gesellschaft erwartet 
wird (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1996, S. 446).  
Als dritte Aufgabe dienen Geschlechterstereotype der Selbstdarstellung des 
Einzelnen. Menschen bemühen sich, positiv von anderen Menschen     
wahrgenommen zu werden. Um das zu realisieren, verhalten sie sich ent-
sprechend der angenommenen Rollenvorstellungen des Gegenübers. So ver-
hielten sich Frauen rollenkonform, wenn sie bemerkten, dass das Gegenüber 
ein traditionelles Rollenverständnis hat. Bei einer moderneren Haltung än-
derten Frauen ihr Auftreten dementsprechend (vgl. Eckes 2003, S. 73 f.; 
Aronson et al. 2004, S. 296).  
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Die Stereotype haben auch Einfluss auf das Selbstbild eines Menschen. Es 
umschreibt die Selbsteinschätzung eines Menschen durch Auseinanderset-
zung mit dessen Umwelt (vgl. Lehr 1994, S. 217) und ist von verschiedens-
ten Faktoren, wie der sozialen Schicht (vgl. Hohmeier 1978, S. 27), Beruf, 
Familienstand, Alter, Kultur sowie dem Geschlecht abhängig (vgl. Hooy-
man/Kiyak 1999, S. 164). Das Selbstbild wird vom Fremdbild eines Men-
schen beeinflusst (vgl. Hohmeier 1978, S. 14). 
Eine Vielzahl an Untersuchungen hat eine übereinstimmende Menge von 
geschlechtstypischen Merkmalen von Männern und Frauen identifiziert (vgl. 
Eckes 2003, S. 57 ff.). Diese Stereotype sind seit mehreren Jahrzehnten und 
über Länder hinweg stabil (vgl. Bergen/Williams 1991, S. 422). Staaten-
unabhängige stereotype Eigenschaften von Frauen sind einfühlsam, ge-
fühlvoll, liebevoll, unterwürfig, unentschlossen, träumerisch und femi-
nin. Staatenunabhängige männliche stereotype Eigenschaften sind: 
unabhängig, abenteuerlustig, kühn, kraftvoll, aggressiv, dominant, un-
nachgiebig, selbstherrlich, stark, robust und maskulin (vgl. William/Best 
1990). Tabelle 9 fasst die häufigsten Stereotype von Männern und Frauen 
überblicksartig zusammen. 
männliche Stereotype weibliche Stereotype 
abenteuerlustig, kühn, kraftvoll, robust, stark 
unnachgiebig, selbstherrlich, maskulin, 
aggressiv, kompetitiv, dominant, ehrgeizig, 
kraftvoll, unabhängig, risikobereit, 
erfinderisch, experimentierfreudig, selbständig 
einfühlsam, gefühlvoll, liebevoll, unterwürfig, 
unentschlossen, träumerisch, feminin, warm, 
leidenschaftlich, sanft, verständnisvoll, scheu, 
nachgiebig, vorsichtig, kommunikativ etc. 
Tabelle 9: Stereotype Eigenschaften von Männern und Frauen  
(vgl. Eckes 2003, S. 57 ff.; William/Best 1990) 
Das Wissen um die scheinbar nur langsame Veränderbarkeit der vorherr-
schenden Geschlechterstereotype sowie deren über Landesgrenzen hinweg 
bestehende Einstimmigkeit ist wichtig, um die Möglichkeiten im Rahmen 
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eines kundenorientierten Marketing auszuloten. Stereotype geben, als Basis 
für sozial empfehlenswertes Verhalten, indirekte Vorschriften für das Kon-
sumverhalten, z. B. bei der Produktauswahl (vgl. Asendorpf 1996, S. 289). 
Da ein Großteil der Menschen sich mehr oder weniger an den Stereotypen 
ausrichtet und diese befolgt (vgl. Eckes 2003, S. 76 f.), können sich Ent-
scheidungsträger in der Wirtschaft grob an ihnen orientieren. Auch in der 
Wissenschaft werden Stereotype verwendet, damit eine Betrachtung von 
Genderaspekten unter ökonomisch sinnvollen Gesichtspunkten möglich 
wird (vgl. Neuß 2008, S. 74).  
Dennoch ist zu beachten, dass das Verhalten von Menschen nicht nur durch 
die Stereotype „Mann“ und „Frau“ bestimmt wird. Vielmehr wirkt eine 
Vielzahl weiterer Stereotype (z. B. Dicke, Dünne, Akademiker, Weiße etc.) 
sowie Substereotype (z. B. Karrierefrau, Alternative, Hausfrau) (vgl. Eckes 
2003, S. 60 ff.) auf das tägliche Handeln. 
In enger Verbindung mit den Geschlechterstereotypen stehen die Ge-
schlechterrollen. Sie umfassen die Erwartungen und Normen über die 
Verteilung von Macht und Arbeit sowie der sozialen Interaktion       
zwischen den Geschlechtern innerhalb einer Kultur, die mit einem    
bestimmten biologischen Geschlecht verknüpft sind (vgl. Siever-
ding/Alfermann 1992, S. 6). Sie bilden den präskriptiven bzw. vorschrei-
benden Aspekt der Geschlechterstereotype (vgl. Eckes 2003, S. 66). Der 
Mensch ist diesen Geschlechterrollen im Rahmen des Sozialisationsprozes-
ses ausgesetzt, nimmt sie auf und befolgt sie (vgl. Steins 2010, S. 14). Diese 
Rollen können auf kognitiver, emotionaler sowie der Verhaltensebene     
erlernt und übernommen werden (vgl. Bierhoff-Alfermann 1989, S. 11). 
Diese Erwartungen bestimmen die Strukturen innerhalb der Gesellschaft und 
die Handlungsmöglichkeiten des Einzelnen (vgl. Dietzen 1993, S. 12). Ge-
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schlechterrollen beschreiben nicht nur typische Merkmale, sondern legen 
auch die einzelnen Erwartungen an diese Eigenschaften, z. B. als „angemes-
sen“, „wünschenswert“ und „normal“ für Mann und Frau, fest (vgl. Dietzen 
1993, S. 76). Geschlechterrollen werden somit auch Teil des geschlechtli-
chen Selbstbildes (vgl. Dietzen 1993, S. 76).  
Geschlechterrollen können die Wahrnehmung des eigenen Selbst und die 
Identität, aber auch die Präferenzen und Werte, sowie die Verhaltensweisen 
beeinflussen (vgl. Bierhoff-Alfermann 1989, S. 11). 
Aus sozialpsychologischer Sicht interessiert, wie Geschlechterrollen als 
sozialer Faktor individuelles Verhalten determinieren bzw. inwieweit die 
geschlechtstypischen Rollenerwartungen von Menschen tatsächlich umge-
setzt werden. Für Sozialpsychologen steht demnach die Interaktion zwi-
schen Individuen sowie zwischen Individuen und der Gruppe im Fokus (vgl. 
Zellerhoff 2000, S. 6).  
Einige der Geschlechterrollen sind kulturübergreifend für Männer und Frau-
en gültig (vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 154). Typisch männliche Tätigkeiten 
sind körperlich anstrengender, kooperativer Natur und erfordern einen grö-
ßeren Bewegungsradius. Typisch weibliche Aktivitäten sind weniger körper-
lich anstrengend, finden auf individueller Ebene statt und erfordern einen 
geringeren Bewegungsradius (vgl. D’Andrande 1966, S. 173 ff.). Bezüglich 
der kulturübergreifenden Erziehungsziele stechen Leistung und Selbstbe-
wusstsein bei den Männern und Fürsorglichkeit und Verantwortlichkeit 
bei Frauen deutlich heraus (vgl. Barry et al. 1957, S. 327 ff.).  
Geschlechterrollen umfassen mehrere Dimensionen, wie die typischen 
körperlichen Merkmale (lange Haare bei Frauen), Aktivitäten und Interes-
sen (Versorgung des Haushaltes und der Familie), personal-soziale
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Attribute (harmoniebetont, hilfsbereit), soziale Beziehungen auf Basis des 
Geschlechts (Frau hat männliche Sexualpartner) sowie für das Geschlecht 
typische Stile oder Symbole (Frau spricht leise und nickt zustimmend).  
Die vorherrschenden Geschlechterrollen werden durch verschiedene Sozia-
lisationsvariablen beeinflusst (siehe Abb. 15). Zu den wichtigsten Variab-
len zählen die Kultur, die Familie und die weitere Umwelt. 
Kultur, als wichtigste Einflussgröße, umfasst neben materiellen und institu-
tionellen Er-rungenschaften auch die vorherrschenden Normensysteme, 
Zielvorstellungen und Lebens- sowie Handlungsformen (vgl. Zellerhoff 
2000, S. 62). Kultur prägt die Geschlechterrollenvorstellungen, welche mit 
spezifischen Verhaltensweisen verbunden sind. So können sich die Rollen 
der Geschlechter sowie die Lebensbedingungen von Männern und Frauen in 
unterschiedlichen Kulturen unterscheiden (vgl. Anastasi 1976; Lehr 1972; 
Lenz/Luig 1990). Dass es aber auch Vorstellungen und Erwartungen an die 
Geschlechter gibt, welche kulturübergreifend Gültigkeit haben, wurde im 
vorherigen Kapitel gezeigt. 
Die Familie ist die erste Geschlechterrollen vermittelnde Instanz im Leben 
eines Menschen. Kinder erlernen die innerhalb einer Familie bestehenden 
Geschlechterrollen (vgl. Hering/Rietschel 1995, S. 61 f.). Neben der Familie 
üben weiterhin die Gleichaltrigen, der Kindergarten und die Schule Einfluss 
auf den Menschen aus. Die entsprechenden theoretischen Ansätze wurden in 
Kapitel 4.2.2.4 dargelegt.  
Die dritte Einflussgröße ist die weitere Umwelt, welche vor allem durch die 
Massenmedien geprägt wird (vgl. Mogge-Grotjahn 2004, S. 94). Eine ste-
reotype Darstellung von Männern und Frauen in den Medien kann die Ge-
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schlechterrollenkonzepte und -einstellungen sowie das Verhalten der Rezi-
pienten beeinflussen (vgl. Pollay 1986, S. 26 f.).  
 
Abbildung 15: Sozialisationsvariablen 
Alle diese Größen beeinflussen über die sozialen Geschlechterrollen auch 
das sozialpsychologische Geschlecht. 
Zusammenfassend wird deutlich, dass sich die Merkmale des sozialen Ge-
schlechts von den biologischen und psychologischen Geschlechtermerkma-
len unterscheiden. Dies beruht hauptsächlich auf der sozialen Konstruktion 
der Unterschiede durch die Gesellschaft. Um dem fundamentalen Attribu-
tionsfehler zu entgehen, wurden die Geschlechterstereotype, welche das 
Wissen über die Eigenarten von Männern und Frauen in einer Gesellschaft 
beschreiben, dargestellt und die typisch männlichen und weiblichen Stereo-
type aufgelistet. Neben den Funktionen und Wirkprinzipien wurden auch die 
Vorzüge sowie Nachteile dieser dargestellt. Die meisten Menschen wissen 
um die jeweiligen Stereotype innerhalb ihrer Gesellschaft und verhalten sich 
in gewissen Maßen bewusst oder unbewusst denen entsprechend. Zusätzlich 
zu den Stereotypen sind die Geschlechterrollen in einer Gesellschaft von 
besonderer Bedeutung. Die Werte, Vorstellungen und Normen werden durch 
verschiedene Sozialisationsvariablen dem Individuum vermittelt, welche 
ebenfalls thematisiert wurden. 
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4.3 Synthese der Erkenntnisse – Androgynitätskonzept 
Wie die bestehenden Geschlechterstereotype und -rollen das Verhalten von 
Männern und Frauen beeinflussen, fokussiert die Sozialpsychologie und 
stellt damit die Projektion der sozialwissenschaftlichen Sicht auf ein Indivi-
duum dar. In diesem Kapitel werden die engen Wechselwirkungen im Rah-
men des Psychobiosozialen Ansatzes deutlich, da die Sozialpsychologie die 
Erkenntnisse der Soziologie und der Psychologie kombiniert. Hieraus 
ergibt sich eine sozialpsychologische Betrachtung von Männern und Frauen. 
Abbildung 16 stellt diesen Zusammenhang grafisch dar. 
 
 
Abbildung 16: Sozialpsychologie als Schnittstelle der Psychologie und der Soziologie 
Das sozialpsychologische Geschlecht eines Individuums, auch „Gender“ 
genannt, ist, wie das soziale Geschlecht, von dem biologischen Geschlecht 
losgelöst zu betrachten, da die Biologie eines Menschen nichts mit dessen 
Verhalten zu tun haben muss.  
Die Übertragung der sozialen Geschlechtermerkmale für „Frau“ und 
„Mann“ auf sozialpsychologische Konstrukte wird mittels der Begriffe „fe-
minin“ und „maskulin“ beschrieben. Was als „typisch feminin“ und „typisch 
maskulin“ zu verstehen ist, hängt von den Geschlechterrollen in der jeweili-
gen Gesellschaft ab (vgl. Kapitel 4.2.3). Aufgrund der Mehrdimensionalität 
der bestehenden Geschlechterrollen (körperliche Merkmale, Aktivitäten und 
Interessen, soziale Beziehungen, Stile und Symbole) wird deutlich, dass ein 
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Mensch nicht nur ausschließlich maskuline oder feminine Merkmale        
besitzen muss. Es ist notwendig, das sozialpsychologische Geschlecht 
mehrdimensional zu betrachten. 
Um der Mehrdimensionalität des sozialpsychologischen Geschlechts gerecht 
zu werden, hat sich seit den 1970er Jahren in der Wissenschaft das Andro-
gynitätskonzept durchgesetzt (vgl. Bem 1974; Spence et al. 1974). Es    
beschreibt Maskulinität und Femininität als zwei unabhängige Dimen-
sionen, nach diesem sich der Mensch sowohl durch weibliche als auch 
durch männliche Eigenschaften kennzeichnet (vgl. Bem 1974, S. 155; Bier-
hoff-Alfermann 1989, S. 14).  
Als feminine Merkmale gelten: herzlich, mitfühlend, anteilnehmend, 
tröstend, warmherzig etc. Zu den maskulinen Eigenschaften zählen: 
standhaft, konkurrierend, dominant, durchsetzungsfähig, schlagkräftig, 
selbstsicher, unabhängig etc. (vgl. Spence et al. 1974).  
Nach dem Androgynitätskonzept können Menschen unabhängig ihres biolo-
gischen Geschlechts jede „Identitätsform“ annehmen, da sie maskuline    
sowie feminine Merkmale in sich vereinen können (vgl. Bem 1974, S. 155). 
Somit erfolgt eine Erweiterung der bis dahin bestehenden traditionellen 
Sichtweise durch die prinzipielle Trennung des biologischen vom psycholo-
gischen Geschlecht (vgl. Bem 1974; Bierhoff-Alfermann 1989, S. 18). Die 
traditionelle Sichtweise war gekennzeichnet durch die Eindimensionalität 
des psychologischen Geschlechts, nach welcher ein Mensch ausschließlich 
maskuline oder feminine Merkmale besitzt (vgl. Bierhoff-Alfermann 1989, 
S. 14).  
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Als Grundlagentheorie entwickelte Bem (vgl. 1974, S. 157) das Balance-
modell, nach dem sich Androgynität durch eine Ausgewogenheit an masku-
linen und femininen Merkmalen kennzeichnet. Eine Weiterentwicklung   
erfuhr dieses Modell durch Spence et al. (vgl. 1974) im Rahmen des additi-
ven Modells, welches heute als Standard für das Verständnis von Androgy-
nität angesehen wird (vgl. Bierhoff-Alfermann 1989, S. 64). Nach diesem 
Modell können Personen vier verschiedene psychologische Geschlechter-
ausprägungen annehmen.  
Maskuline und feminine Personen weisen jeweils nur bei einer der beiden 
Dimensionen eine starke Ausprägung auf. Personen mit gering ausgeprägten 
femininen und maskulinen Merkmalen gelten als undifferenziert. Andro-
gyne Personen kennzeichnen sich durch starke Charakterausprägungen in 
beiden Dimensionen (vgl. Bierhoff/Kraska 1984, S. 186; Siever-
ding/Alfermann 1992, S. 7). Abbildung 17 zeigt die Klassifizierung der 
Identitäten nach diesem Konzept und die damit verbundenen Eigenschaften.  
 
Abbildung 17: Androgynitätskonzept (in Anlehnung an Bem 1974, S. 155 ff.) 
Eng verbunden mit dem Androgynitätsansatz ist die Gender-Schema-
Theorie (vgl. Bem 1981, S. 354 ff.), welche Aussagen darüber tätigt, wie 
Umweltinformationen, aufbauend auf dem jeweiligen psychologischem Ge-
schlecht, geschlechterschematisch verarbeitet werden. Die Theorie basiert 
auf der soziokulturellen Entwicklung der Geschlechterrollen (Geschlechts-
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typisierung). Durch Sozialisationsprozesse erwirbt der Mensch geschlechts-
bezogene Assoziationen, welche er mittels kognitiver Prozesse zu Ge-
schlechterschemata verknüpft und organisiert. Ein Geschlechterschema 
stellt eine geordnete Gesamtheit an Wissen dar und besteht aus den Kenn-
tnissen über die Verhaltensweisen, den Rollen, möglichen Beschäftigungen 
und Charakteristika von Männern und Frauen (vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 
83). Das Geschlechterschema wird herangezogen, wenn neue Informationen 
eingeschätzt und eingeordnet werden sollen.  
Damit verbunden ist die Wahrnehmung und Einschätzung des eigenen Ge-
schlechts und das daraus resultierende Selbstkonzept (auch Geschlechter-
rollen-Selbstkonzept) (vgl. Bem 1985, S. 188; Dietzen 1993, S. 14). Die 
Ausprägung des Selbstkonzepts erfolgt aufbauend auf dem Androgynitäts-
konzept in feminin, maskulin, androgyn und undifferenziert. Das bestehende 
Geschlechterschema beeinflusst die Aufnahme, die Verarbeitung sowie die 
Interpretation von neuen Informationen. So können Reize, welche das 
Selbstkonzept und das damit verbundene Geschlechterschema ansprechen, 
kognitive Prozesse aktivieren und dienen somit als Verarbeitungsschema. 
Reize, welche nicht das Selbstkonzept ansprechen, werden gegebenenfalls 
weniger beachtet. Für eine kundenadäquate Ansprache bedeutet das, dass 
die Reize dem Geschlechterschema entsprechen sollten, damit diese leichter 
rezipiert und tiefer im Gedächtnis verknüpft werden können.  
Das sozialpsychologische Geschlecht nach dem Androgynitätskonzept ist 
für diese Arbeit von besonderer Relevanz und findet im empirischen Teil 
zusätzlich zum biologischen Geschlecht Verwendung.  
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4.4 Zusammenfassende Betrachtung der Geschlechterforschung 
Die Geschlechterforschung ist eine sehr breit gefächerte Disziplin, in der 
verschiedene Ansätze und Theorien diskutiert werden und Anwendung fin-
den. Anders als bei der Technikakzeptanz verfügt die Geschlechterfor-
schung über noch keine einheitlichen Paradigmen und gemeinsamen Grund-
lagen. Vielmehr herrscht ein Widerstreit der Theorien und Ansätze, wie 
z. B. bei den biologischen und sozialisationstheoretischen Erklärungsansät-
zen zur Entstehung von psychologischen Geschlechterunterschieden. Selbst 
innerhalb einzelner Forschungsdisziplinen herrscht noch Uneinigkeit. So 
geht im Rahmen der Neurowissenschaft ein Teil der Wissenschaftler von 
einem sequentiellen Ablauf von Entscheidungsprozessen aus (vgl. Weber et 
al. 2009), während ein anderer Teil auch parallel und iterativ ablaufende 
Prozesse unterstellt (vgl. Kenning et al. 2007; Ambler et al. 2004; Bräutigam 
et al. 2001). Die verschiedenen Ansätze werden im Rahmen der Arbeit    
jedoch nicht als konkurrierend, sondern als wissensfördernd betrachtet. Dies 
geht mit den Annahmen des theoretischen Pluralismus konform, welcher in 
dieser Arbeit Anwendung findet und nach welchem sich unterschiedliche 
Theorien nicht ausschließen müssen, sondern sich ergänzen und damit zu 
einem Erkenntniszuwachs beitragen können (vgl. Feyerabend 1986, S. 17). 
Aufbauend auf den vielseitigen Erkenntnissen der Geschlechterforschung 
und den angrenzenden Disziplinen wurden in diesem Kapitel die Unter-
schiede zwischen Männern und Frauen herausgearbeitet. Um die komplexe 
und durch ihre wechselseitige Verknüpfung schwer fassbare Fülle von     
Facetten der Geschlechterunterschiede begreifbar zu machen, wurden die 
Unterschiede in biologische, sozialwissenschaftliche und psychologische 
Unterschiede strukturiert und dargestellt. 
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Zusammenfassend zeigt sich, dass die Existenz biologischer Unterschiede 
am wenigsten umstritten ist. Biologische Unterschiede bestehen in geneti-
scher, hormoneller und körperlicher Hinsicht. Zusätzlich liefert die Neuro-
wissenschaft neue Ansätze zur Erklärung von Geschlechterunterschieden im 
Gehirn von Männern und Frauen. Das begrenzte Verständnis der Funkti-
onsweisen des Gehirns und der bisher nur explorative Charakter der Studien 
verhindern allerdings Rückschlüsse auf Kausalzusammenhänge. 
Im Gegensatz zu den biologischen Geschlechterunterschieden wird die   
Frage nach psychologischen Unterschieden zwischen Männern und Frauen 
kontrovers diskutiert, da weder die biologischen noch die sozialtheoreti-
schen Entstehungstheorien eine ausreichende Erklärung für deren Entste-
hung bieten können und Studien zu widersprüchlichen Ergebnissen führen. 
Bestätigte kognitive Geschlechtsunterschiede sind die schwache Überlegen-
heit der Frauen bei verbalen Fähigkeiten, die deutliche Überlegenheit der 
Männer bei räumlich visuellen Fähigkeiten und die höhere Wahrnehmungs-
geschwindigkeit der Frauen. Bei den Persönlichkeitsmerkmalen gilt als    
gesichert, dass Frauen besser nonverbale Botschaften entschlüsseln, Männer 
aggressiver sind und Frauen sich eher sozialem Druck beugen. 
Die dritte Ebene der Geschlechterunterschiede umfasst das in einer Gesell-
schaft vorherrschende Verständnis von Mann und Frau und die damit 
verbundenen Eigenschaften und Verhaltensweisen. Die wichtigsten         
Geschlechterstereotype für Männer sind: abenteuerlustig, kühn, kraftvoll, 
stark, robust, unnachgiebig, selbstherrlich, aggressiv, dominant, ehrgeizig, 
risikobereit, erfinderisch, experimentierfreudig, unabhängig, selbständig, 
kompetitiv. Die Geschlechterstereotype für Frauen sind hingegen: einfühl-
sam, gefühlvoll, liebevoll, unterwürfig, unentschlossen, träumerisch, warm, 
leidenschaftlich, sanft, verständnisvoll, scheu, nachgiebig, vorsichtig, kom-
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munikativ. Eng mit den Geschlechterstereotypen sind die Geschlechterrollen 
verknüpft, welche die Erwartungen der Gesellschaft an ein dem Geschlecht 
entsprechendes Verhalten widerspiegeln und durch die Sozialisationsvariab-
len Kultur, Familie und Umwelt vermittelt werden.  
Zu den bedeutenden herausgearbeiteten Unterschieden zwischen Männern 
und Frauen zählen:  
1. Der Attributionsstil von Männern und Frauen und das damit ver-
bundene selbstwertfördernde und -abwertende Verhalten. Der unter-
schiedliche Attributionsstil könnte auch die Selbstwirksamkeit in   
Bezug auf die Nutzung von SB-Kassen beeinflussen. 
2. Die bestehenden Unterschiede bezüglich der Interessen zwischen den 
Geschlechtern und die damit verbundenen Verhaltenseinstellungen. 
Das geringere Technikinteresse von Frauen könnte die Technikangst 
bezüglich der Nutzung von SB-Kassen erhöhen. 
3. Die Unterschiede bei der sozialen Orientierung sowie der Feldab-
hängigkeit und Feldunabhängigkeit und der daraus resultierenden  
Beeinflussbarkeit von Männern und Frauen. Der soziale Druck in  
Bezug auf die SB-Kassennutzung sollte demnach aus geschlechtswis-
senschaftlicher Sicht detaillierter analysiert werden.  
Die Kombination der sozialen und psychologischen Erkenntnisse im Sinne 
der sozialpsychologischen Betrachtungsweise führt zu einer mehrdimensio-
nalen Unterscheidung des sozialpsychologischen Geschlechts nach dem 
Androgynitätsprinzip. Dieses Konzept definiert Maskulinität und Femini-
nität als zwei unabhängige Dimensionen, nach denen sich der Mensch     
sowohl durch weibliche als auch durch männliche Eigenschaften kennzeich-
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net und als undifferenziert, feminin, maskulin oder androgyn eingestuft 
werden kann. 
Ebene Kategorie geschlechtstypische Merkmalsausprägungen 






Genetik XY-Chromosomen XX-Chromosomen 
Hormone Hoden produzieren Androgene Eierstöcke produzieren Östro-
gene 




Gehirn schwerer und größer, 
mehr weiße Substanz im Verhältnis 
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Tabelle 10: Zusammenfassung der Geschlechterunterschiede 
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Die Zusammenstellung der wissenschaftlichen Erkenntnisse bezüglich der 
Geschlechterunterschiede (Tab. 10) beantwortet die zweite Forschungs-
frage nach möglichen Geschlechterunterschieden auf biologischer, psycho-
logischer und sozialer Ebene, welche bei der Akzeptanz von SB-Kassen  
relevant sein könnten.  
Aufgrund der theoretisch zu erwartenden Geschlechterunterschiede bei den 
Persönlichkeitsmerkmalen Selbstwirksamkeit, Technologieangst sowie    
sozialer Druck und auch deren im Rahmen der Technologieakzeptanz fest-
gestellten Bedeutung werden im folgenden Abschnitt diese Konstrukte näher 
betrachtet. Es werden die zugrunde liegenden Theorien vorgestellt und die 
Ergebnisse der Technologieakzeptanzforschung mit den Erkenntnissen aus 




5 Betrachtung der für die SB-Kassen-Akzeptanz 
relevanten psychologischen Konstrukte 
5.1 Grundlagen 
In diesem Kapitel wird der Fokus auf die Geschlechterunterschiede bei der 
SB-Kassennutzung gelegt. Hierzu ist die Beschränkung auf die wesentlichen 
Persönlichkeitsmerkmale sinnvoll. Die Betrachtung der einzelnen Erkenn-
tnisse in den Forschungsrichtungen Technikakzeptanz und Geschlechterfor-
schung macht deutlich, dass Ansätze bestehen, bei denen Unterschiede   
zwischen Männern und Frauen auch bei der Nutzung von SB-Kassen wahr-
scheinlich sind. Das ist vor allem bei den Überschneidungen der beiden 
Wissensbereiche der Fall (Abb. 18).  
 
Abbildung 18: Überschneidungen der Wissensgebiete Technikakzeptanz und Geschlechterforschung 
Die in den vorherigen Kapiteln herausgearbeiteten wesentlichen Über-
schneidungen umfassen die psychologischen Konstrukte Selbstwirksam-
keit, Technologieangst und sozialer Druck. Im Rahmen der Techniknut-
zung sind diese Konstrukte wichtige Akzeptanzeinflussgrößen, wohingegen 
sie in der Geschlechterforschung häufig Unterscheidungskriterien zwischen 
Männern und Frauen darstellen. Aufgrund der hohen Bedeutung der drei 
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Merkmale in der Technikakzeptanz sowie der Geschlechterforschung wird 
angenommen, dass hiermit wesentliche Geschlechterunterschiede bei der 
Akzeptanz von SB-Kassen begründet werden können.  
Abbildung 19 stellt das nachfolgende Vorgehen grafisch dar. 
 
Abbildung 19: Einordnung im Ablauf der Arbeit 
Nachfolgend werden diese drei Konstrukte ausführlich dargestellt und mög-
liche Geschlechterunterschiede hergeleitet. 
5.2 Selbstwirksamkeit  
Die Selbstwirksamkeit beschreibt die Einschätzung der eigenen Fähig-
keiten hinsichtlich der Ausübung einer bestimmten Tätigkeit und basiert 
auf den Ausführungen von Bandura (vgl. Bandura 1977, S. 197 f.). Das 
Konzept der Selbstwirksamkeit ist eines der wichtigsten sozialpsychologi-
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schen Ansätze zur wahrgenommenen Verhaltenskompetenz und entstammt 
der Sozialen Lerntheorie sowie der Sozialen Kognitionstheorie. Es      
besagt, dass der erwartete Nutzen einer Handlung unwichtig wird, wenn die 
Person an ihren Fähigkeiten zur Ausführung dieser Handlung zweifelt (vgl. 
Bandura 1977, S. 193). Entscheidend ist nicht die Fähigkeit selbst, sondern 
die Wahrnehmung der eigenen Wirksamkeit (vgl. Bandura 1986, S. 391).  
Bandura (vgl. 1997, S. 22) unterteilt die Selbstwirksamkeit in Ergebnis- 
und Wirksamkeitserwartungen. Die Ergebniserwartung entspricht der 
Annahme einer Person, dass ein bestimmtes Ergebnis nur durch ein be-
stimmtes Verhalten realisierbar ist. Die Wirksamkeitserwartung umfasst 
die Beurteilung einer Person, dass sie das dafür notwendige Verhalten     
erfolgreich ausführen kann. Die Beurteilung der Handlungsmöglichkeiten 
kann realistisch sein, aber auch zu einer Über-/Unterschätzung führen.  
Die Selbstwirksamkeit wird vom Zusammenspiel externer Einflussgrößen 
und einem internen System von selbstregulierenden und -
reflektierenden Fähigkeiten bestimmt (vgl. Bandura 1986, S. 24 ff.). Die 
eigene Selbstwirksamkeit wird von vier Quellen beeinflusst (vgl. Bandura 
1977, S. 195): Den bisherigen Erfahrungen, den stellvertretenden Erfahrun-
gen, dem sozialen Umfeld sowie dem physiologischen und emotionalen   
Zustand.  
Bisherige Erfahrungen stellen die wichtigste Einflussgröße der Selbstwirk-
samkeit dar (vgl. Bandura 1977, S. 195). Bisherige positive Erfahrungen 
(erfolgreiches Verhalten) stärken die positive Wahrnehmung der eigenen 
Fähigkeiten. Negative Erfahrungen (Misserfolge) reduzieren den Grad der 
Selbstwirksamkeit und bewirken ein Zweifeln an der eigenen Kompetenz 
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und das Vermeiden vergleichbarer Situationen in der Zukunft (vgl. Bandura 
1977, S. 193 ff.; Igbaria/Iivari 1995, S. 599).  
Diesbezüglich können sich Geschlechterunterschiede aufgrund der unter-
schiedlichen Interessen herleiten und begründen lassen. Schon im sehr  
frühen Kindesalter, in dem noch kein Wissen über stereotyp- bzw. rollenge-
rechtes Verhalten existiert, werden Unterschiede in der Wahl der Spielsa-
chen und der Aktivitäten zwischen Jungen und Mädchen deutlich (vgl. Bi-
schof-Köhler 2006, S. 84). Die Spielzeugpräferenzen scheinen in diesem 
Kindesalter noch unabhängig vom Einfluss des sozialen Umfeldes zu sein. 
Die Jungen präferieren zumeist technisches und grobmotorisches Spielzeug, 
während Mädchen weiche Objekte häufiger als Spielobjekte auswählen (vgl. 
Jacklin et al. 1973, S. 196 ff.; Goldberg/Lewis 1975). Die Auswahl der 
Spielsachen hat maßgeblichen Einfluss auf das Erlernen einzelner Fähigkei-
ten. „Jungenspielzeuge“ unterstützen den Erwerb technischer, mathemati-
scher und wissenschaftlicher Fähigkeiten. „Mädchenspielsachen“ fördern 
hingegen soziale Fähigkeiten (vgl. Wajcman 1994, S. 185). Jungen und 
Mädchen verfügen schon vor Eintritt in die Schulzeit über unterschiedlich 
viel Erfahrung im Bereich der Technik (vgl. Wajcman 1994, S. 185 f.).   
Diese Tendenz zieht sich durch die gesamte Schulbildung, in der naturwis-
senschaftliche und technische Fächer von Frauen weniger häufig gewählt 
werden als von Männern (vgl. Mogge-Grotjahn 2004, S. 94; Wajcman 1994, 
S. 185 f.; Bamossy/Jansen 1993; Faulstich-Wieland 1993). Frauen sammeln 
demnach weniger Erfahrungen, was wiederum die Selbstwirksamkeit in  
Bezug auf Aktivitäten in diesem Umfeld verringert. 
Der Grad der Selbstwirksamkeit wird auch durch die Erfahrungen Dritter 
beeinflusst, z. B. durch Beobachten anderer Menschen beim Bewältigen von 
Problemen und Aufgaben. Wird eine Aufgabe von einer Person, welche Fä-
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higkeiten besitzt, die den eigenen entsprechen, bewältigt, so traut sich der 
Beobachter diese Aufgabe ebenfalls zu. Je ähnlicher sich die beobachtete 
Person und der Beobachter hinsichtlich einzelner Eigenschaften wie Alter 
und Fähigkeiten scheinen, desto stärker ist die Beeinflussung (vgl. Brosnan 
1998, S. 63). 
Die dritte Quelle der Selbstwirksamkeit ist die verbale bzw. soziale Beeinf-
lussung oder soziale Unterstützung. Der Mensch kann durch ein positives 
Feedback und Überzeugung Unterstützung erfahren. Gutes Zureden und 
Vertrauen in die Fähigkeiten einer Person durch Andere wirken motivierend 
und selbstwirksamkeitsfördernd (vgl. Bandura 1977, S. 198). Aufgrund un-
terschiedlicher Umfeldorientierung von Männern und Frauen sind auch bei 
dem Einfluss Dritter sowie der sozialen Beeinflussung Unterschiede zu er-
warten.  
Da sich Frauen bei der Meinungsbildung leichter vom sozialen Umfeld be-
einflussen lassen (vgl. Eagly/Carly 1981, S. 2 ff.), kann es einfacher Einfluss 
auf die Selbstwirksamkeit der Frauen nehmen als auf die Selbstwirksamkeit 
der Männer. Ähnlich verhält es sich mit der Kritik Dritter. Während diese 
bei Männern größtenteils unbeachtet bleibt, lassen sich Frauen von ihr be-
einflussen (vgl. Roberts 1991, S. 297). Während die Selbstwirksamkeit bei 
Männern relativ unabhängig vom sozialen Umfeld und der Meinung Dritter 
ist, wird diese bei Frauen maßgeblich davon beeinflusst. 
Die vierte Einflussquelle ist der emotionale Zustand bzw. die emotionale 
Erregung der jeweiligen Person. So können bei neuen Herausforderungen 
körperliche Reaktionen, wie Herzklopfen, Händezittern, Frösteln oder Übel-
keit sowie den damit verbundenen emotionalen Reaktionen wie Anspannung 
oder Angst (z. B. Technikangst) als Anzeichen von Schwäche interpretiert 
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werden und Selbstzweifel auslösen (vgl. Bandura 1977, S. 198 f.; Pauli et al. 
2007, S. 61; Thatcher/Perrewé 2002, S. 387).  
Die wahrgenommene Selbstwirksamkeit unterliegt einem Entwicklungs-
prozess im Zusammenhang mit den jeweiligen Lebensstufen einer Person 
und den unterschiedlichen Einflüssen der beschriebenen Quellen.  
Innerhalb der Familie, in der Kinder im Sinne der Sozialtheorien (Kapitel 
4.2.2.4) unter anderem ihre kognitiven und sozialen Fähigkeiten erlernen, 
erfolgt der erste Vergleich mit der Umwelt (Eltern und Geschwistern) sowie 
das „Abschauen und Kopieren“ von bestimmten Verhaltensweisen und der 
entsprechenden Bewertung der eigenen Fähigkeiten. Neben der Familie trägt 
der Vergleich der eigenen Fähigkeiten mit Gleichaltrigen (peers) zur Ent-
wicklung der Selbstwirksamkeit bei.  
Selbstwirksamkeit steht ebenfalls in engem Zusammenhang mit der Kau-
salzuschreibung. Zum einen üben Erfolge und Misserfolge nur dann einen 
Einfluss auf die Selbstwirksamkeit einer Person aus, wenn sie diese auch 
seinen eigenen Anstrengungen und Fähigkeiten zuschreibt (vgl. Bandura 
1977, S. 201). Zum anderen führen Menschen mit hoher Selbstwirksamkeit 
Fehler und Misserfolge auf ungünstige Umstände, unangebrachte Strategien 
und mangelnde Anstrengung zurück (vgl. Bussey/Bandura 1999, S. 24). 
Menschen mit hoher Selbstwirksamkeit sehen Hindernisse als überwindbar 
an, wohingegen Menschen mit niedriger Selbstwirksamkeit diese als ab-
schreckendes Hindernis betrachten. Wie in Kapitel 4 gezeigt, unterscheiden 
sich Frauen und Männer auch in ihren Kausalattributionsstilen. Schon im 
Kindesalter attribuieren Jungs external und Mädchen eher internal (vgl. Bi-
schof-Köhler 2006, S. 251). Jungen begründen ihren Erfolg vermehrt mit 
ihren eigenen Fähigkeiten und suchen bei Misserfolgen die Gründe bei An-
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deren, Mädchen suchen die Ursache von Misserfolgen bei sich und von Er-
folgen bei Anderen bzw. den günstigen Umständen (vgl. Bischof-Köhler 
2006, S. 251). Auch im Erwachsenenalter liegt dieses Verhalten noch vor 
(vgl. Deaux 1984, S. 106 f.). Männer verhalten sich demnach selbstwirk-
samkeitsfördernd, Frauen eher selbstwirksamkeitsschwächend (vgl. 
Deaux 1984, S. 106 f). Dies entspricht auch den Ergebnissen der Autoren 
Torkzadeh und Koufterous (vgl. 1994), welche nachwiesen, dass die Ein-
schätzung der Selbstwirksamkeit bei Frauen signifikant niedriger ausfällt als 
bei Männern. 
Die wahrgenommene Selbstwirksamkeit beeinflusst die Wahl der Handlun-
gen sowie die Dauer und die Intensität, mit der sich der Mensch bemüht, 
diese Handlung erfolgreich auszuführen (vgl. Bandura 1977, S. 193 f.; Bus-
sey/Bandura 1999, S. 23). Aufgrund der höheren Misserfolgstoleranz der 
Männer kann diese die Selbstwirksamkeit nur in geringem Maße beeinträch-
tigen (vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 121). 
Die Selbstwirksamkeit ist einer der wichtigsten Regulationsmechanismen 
des menschlichen Handels und korreliert stark mit der empfundenen Angst 
(vgl. Pauli et al. 2007, S. 57). Individuen, welche sich nicht kompetent und 
sicher bezüglich eines bestimmten Verhaltens fühlen, werden dieses Verhal-
ten vermeiden (vgl. Harms 2002, S. 187). Mittels der empfundenen Angst 
können Unterschiede im Verhalten von Menschen begründet werden, wel-
che augenscheinlich über ähnliche Fähigkeiten verfügen. 
Die Selbstwirksamkeit eines Menschen lässt sich auf spezifische Selbst-
wirksamkeitserwartungen für spezifische Handlungsbereiche aufgliedern, 
z. B. Internetselbstwirksamkeit und Computerselbstwirksamkeit. Eine Per-
son kann in einem vertrauten Tätigkeitsbereich eine sehr hohe Selbstwirk-
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samkeit haben, bei neuen Tätigkeiten hingegen eine sehr niedrige Selbst-
wirksamkeit (vgl. Conrad/Munro 2008, S. 52; Agarwal et al. 2000, S. 418).  
Geschlechterunterschiede bestehen auch bei der Selbstwirksamkeit im     
Zusammenhang mit der Anforderung einer Aufgabe. Während es bei ein-
fachen und leichteren Computeraufgaben keine Geschlechterunterschiede 
bezüglich der Selbstwirksamkeit gibt, verfügen Männer bei komplexeren 
Aufgaben über ein höheres Niveau an Selbstwirksamkeit (vgl. Busch 1995, 
S. 147). Bisherige Untersuchungen bestätigen Männern ein höheres Niveau 
an Selbstwirksamkeit im Umgang mit Computern als Frauen (vgl. Brosnan 
1998, S. 3; Whitley Jr. 1997, S. 1; Durndell/Haag 2002, S. 527). Eine Me-
taanalyse zeigt, dass die Unterschiede zwischen Männern und Frauen zwar 
häufig signifikant, aber nur von geringer Stärke sind (vgl. Whitley Jr. 1997, 
S. 14). Signifikante Unterschiede zwischen Männern und Frauen bei der 
Akzeptanz von Online-Shopping-Diensten wurden nicht bestätigt (vgl. Her-
nandez-Ortega et al. 2008, S. 104). 
Mit den Unterschieden der akademischen Selbstwirksamkeitserwartungen 
nach dem jeweiligen psychologischen Geschlecht (Androgynitätsprinzip) 
beschäftigt sich Choi (vgl. 2004): Die Betrachtung der Selbstwirksamkeit 
bestätigt höhere Werte der männlichen und androgynen Geschlechter, im 
Vergleich zur undifferenzierten und weiblichen Gruppe. Konkrete Unter-
schiede zwischen Frauen und Männern in Bezug auf die akademische 
Selbstwirksamkeit wurden nicht nachgewiesen (vgl. Choi 2004). Brown et 
al. (vgl. 2006, S. 331) fragten ebenfalls das psychologische Geschlecht ab 
und fanden deutliche Unterschiede, wobei androgyne Teilnehmer eine we-
sentlich höhere Selbstwirksamkeit aufwiesen als die Gruppe der Undiffe-
renzierten.  
127 
Das Konstrukt der Selbstwirksamkeit ist eng mit dem Merkmal Technik-
angst verbunden, welches stark von dieser beeinflusst wird (vgl. Compeau et 
al. 1999, S. 147; Conrad/Munro 2008, S. 54; Thatcher/Perrewé 2002, 
S. 387). Angst wird auch als inverser Faktor zur Selbstwirksamkeit betrach-
tet (vgl. Harms 2002, S. 187).  
5.3 Technikangst/Technologieangst 
Technikangst19 ist die Furcht, die Menschen verspüren, wenn sie Tech-
nik nutzen oder an die Nutzung dieser denken (vgl. Ostrom et al. 2002, 
S. 54 f.). Bestehende Definitionen ähneln einander sehr stark (vgl. Torkza-
deh/Angulo 1992, S. 100; Brosnan 1998; Compeau et al. 1999; Broos 2005).  
Technikangst ist eine spezielle Form von Angst. Hackfort und Schwenk-
mezger (1985, S. 19) definieren Angst als „kognitive, emotionale und kör-
perliche Reaktion auf eine Gefahrensituation beziehungsweise auf die 
Erwartung einer Gefahren- oder Bedrohungssituation“. Folgende Aspekte 
sind für die Technikangst charakteristisch: Ein emotionaler Zustand, der in 
Situationen hervorgerufen wird, die als bedrohlich erlebt oder erwartet wer-
den; eine Bedrohung als Angstauslöser, welcher tatsächlich gegeben oder 
aber auch antizipiert werden kann sowie die körperliche Reaktion als eine 
Folge von Angst, welche sich in physiologischen Veränderungen und Ver-
haltensänderungen widerspiegelt (vgl. Hackfort/Schwenkmezger 1985, 
S. 19). 
                                           
19 Die Begriffe Technikangst und Technologieangst werden in den meisten Fällen synonym verwendet, da 
die Theorien zum Großteil auf englischen Abhandlungen beruhen und hier der Begriff „technology“ 
sowohl mit Technik als auch mit Technologie zu übersetzen ist.  
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Eine der bedeutendsten Veröffentlichungen auf dem Gebiet der Technik-
angst ist das Buch „Technophobia“ von Brosnan (vgl. 1998). Brosnan 
(1998, S. 17) definiert Computerangst als „an irrational anticipation of fear 
evoked by the thought of using (or actually using) computers, the effects of 
which result in avoiding, or minimising, computer usage“. Seine Definition 
ist eine Adaption der allgemeinen Definition auf den Fokus Computer.  
Um sich dem psychologischen Konstrukt der Angst zu nähern und dieses 
besser zu verstehen, können psychologische Theorien herangezogen werden. 
Diese Theorien haben zumeist eine tiefenpsychologische, behavioristische 
oder kognitivistische Basis (vgl. Fischer 1988, S. 106). 
Die ersten Ansätze zur Psychologie der Angst entstammen der Psychoana-
lyse. Eine der wesentlichsten psychoanalytischen Angsttheorien ist die 
Angsttheorie nach Freud (vgl. 1926), welche zwischen neurotischer und 
realer Angst unterscheidet (vgl. Floßdorf 1999, S. 34). Zentrales Kriterium 
dieser Einteilung ist das Vorhandensein bzw. Nichtvorhandensein eines   
äußeren „objektiven“ Angstanlasses (vgl. Floßdorf 1999, S. 35). Die Real-
angst lässt sich auf eine benennbare Gefahr zurückführen, wohingegen die 
neurotische Angst, Angst vor einer Gefahr darstellt, die unbekannt ist (vgl. 
Freud 1926, S. 198; Zimbard/Gerrig 1999, S. 647 f.). 
Dem psychoanalytischen Ansatz entgegengesetzt sind die behavioristi-
schen/ lerntheoretischen Ansätze, welche die experimentelle Angstfor-
schung fokussiert. Auf Basis von Reiz-Reaktions-Modellen wird gezeigt, 
wie Angst, über die biologischen Prädispositionen hinaus, erlernt wird (vgl. 
Floßdorf 1999, S. 35). Der behavioristische Ansatz erklärt, wie Ängste mit-
tels klassischer Konditionierungsprozesse erlernt werden und sich manifes-
tieren (vgl. Sörensen 1994, S. 16 ff.).  
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Durch die Weiterentwicklung des lerntheoretischen Ansatzes stehen heute 
stärker die kognitiven Aspekte im Blickwinkel der Angstforschung (vgl. 
Floßdorf 1999, S. 35). Die kognitiven Angsttheorien gehen davon aus, dass 
Verhaltensprobleme und emotionale Belastungen wie Angst mit kognitiven 
Störungen begründet werden. Angst ist die Folge von Erwartungen und feh-
lerhafter Bewertung von Situationen (vgl. Gerrig/Zimbardo 2008, S. 564). 
Eine der einflussreichsten kognitiven Theorien ist die kognitive Angsttheo-
rie nach Lazarus (vgl. 1991, S. 234 ff.), nach der Angst das Resultat eines 
kognitiven Prozesses ist, in welchem Informationen entsprechend der indi-
viduellen Bedeutung interpretiert werden. 
Alle drei Theorien lassen sich als Erklärungsansatz für die Entstehung von 
Angst im Allgemeinen und Technikangst im Speziellen heranziehen. All-
gemein bestätigen Untersuchungen, dass Frauen häufig ängstlicher sind als 
Männer (vgl. Merz 1979, S. 9 ff.).  
Technikangst ist ein immer häufiger auftretendes Phänomen, sodass etwas ¼ 
bis etwa  der Menschen in Industrieländern in unterschiedlichen Maßen an 
Technikangst leiden (vgl. Brosnan 1989, S. 2; S. 11). Technologische Ab-
läufe sowie die Anforderungen bezüglich der Bedienung vieler technischer 
Geräte werden zunehmend komplexer und für viele Menschen unverständ-
lich. Technikangst ist das Ergebnis des Technologieparadoxons. Es besagt, 
dass die Technologien, wie SSTn, welche das Leben vereinfachen sollen, 
indem sie dem Nutzer immer mehr Funktionen zur Verfügung stellen, das 
Leben des Nutzers verkomplizieren, da es immer schwieriger für diesen ist, 
die Nutzung dieser Funktionen zu erlernen (vgl. Mick/Fournier 1998, 
S. 124; Johnson et al. 2008, S. 416).  
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Technikangst wird von den Faktoren, Unwissenheit und fehlender Erfah-
rung mit der Technik und der Selbstwirksamkeit beeinflusst (vgl. Brosnan 
1998, S. 18). Unwissenheit aufgrund mangelnder Erfahrung mit einer be-
stimmten Technik führt häufig zu einem höheren Level an Technikangst 
(vgl. Rees/Noyes 2007, S. 483; Gilroy/Desai 1986; Broos 2005, S. 21; Igab-
ria/Iivari 1995, S. 599). Technikangst kann reduziert werden, wenn Men-
schen häufiger mit der Technik in Kontakt kommen und Erfahrungen mit 
dieser sammeln (vgl. Chua et al. 1999, S. 612; McIlroy et al. 2001, S. 21).  
Aufgrund der unterschiedlichen Spielzeugwahl in der Kindheit sowie dem 
unterschiedlich ausgeprägten Interesse an technischen Fähigkeiten in der 
Schulzeit (vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 84; Mogge-Grotjahn 2004, S. 94; 
Wajcman 1994, S. 185 f.; Bamossy/Jansen 1993; Faulstich-Wieland 1993), 
sammeln Frauen weniger Erfahrungen mit Technik, was die mögliche Angst 
in Bezug auf Aktivitäten in diesem Umfeld verstärkt. 
Ein weiterer Einflussfaktor ist die Selbstwirksamkeit, welche von besonde-
rer Bedeutung ist, da sie bei der Akzeptanz von technischen Innovationen 
ebenso wie bei der Unterscheidung von Männern und Frauen eine große 
Rolle spielt.  
Nach der Sozialen Lerntheorie beeinflussen sich Selbstwirksamkeit und 
Technikangst gegenseitig (vgl. Bandura 1977, 1997). Personen mit einem 
hohen Level an Technikangst besitzen zumeist einen niedrigen Level an 
Selbstwirksamkeit. Mit abnehmender Technikangst steigt zumeist die 
Selbstwirksamkeit (vgl. Bandura 1997; Igabria/Iivari 1995, S. 599; Conrad/  
Munro 2008, S. 65). Demnach sind bezüglich der Wirkung von Selbstwirk-
samkeit sowie  sozialem Druck und Technikangst starke Korrelationen zu 
erwarten (vgl. Compeau et al. 1999, S. 147; Thatcher/Perrewé 2002). 
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Die beschriebenen Einflussfaktoren der Technikangst stehen in engem Zu-
sammenhang zum Geschlecht, welches zu den drei häufigsten Korrelaten 
von Technikangst gehört (vgl. Chua et al. 1999, S. 611). Das Geschlecht 
kann die Angst im Zusammenhang mit Technik beeinflussen (vgl. Brosnan 
1998, S. 50-59). Bisherige Studien bestätigen den Zusammenhang zwischen 
Geschlecht und Computerangst (vgl. Gilroy/Desai 1986, S. 711; McIlroy et 
al. 2001; Broos 2005).  
Männer sind neuen Technologien positiver eingestellt und haben weniger 
Angst, eine neue Technologie zu nutzen als Frauen (vgl. Broos 2005, S. 29). 
Dem gegenüber stehen die Studien, welche keine Unterschiede zwischen 
Männern und Frauen bezüglich der Technikangst nachweisen konnten (vgl. 
Parasuraman/Igbaria 1990, S. 327; Joiner et al. 2005, S. 375).  
Eine Metaanalyse zur Korrelation von Technikangst und Geschlecht zeigt 
ebenfalls inkonsistente Ergebnisse. Zwar sind Frauen im Umgang mit Tech-
nik ängstlicher als Männer, die Stärke der Unterschiede variiert bei den zu-
grundeliegenden Untersuchungen jedoch (vgl. Chua et al. 1999, S. 609; 
Bierhoff-Alfermann 1977, S. 71). 
Auch die Unterschiede hinsichtlich des psychologischen Geschlechts und 
der Technikphobie, als komplexere Form der Technikangst, wurden wissen-
schaftlich fokussiert (vgl. Gilbert et al. 2003; Rosen et al. 1987). Die Stu-
dien zeigen einen Einfluss des psychologischen Geschlechts auf die Tech-
nikangst. Personen mit einem femininen psychologischen Geschlecht sind 
häufiger technophobisch als Personen mit einem androgynen oder maskuli-
nen psychologischen Geschlecht (vgl. Gilbert et al. 2003, S. 258; Bros-
nan/Davidson 1996, S. 13; Rosen et al. 1987, S. 167).  
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Frauen mit einem androgynen Geschlecht bewerten nach der psychological 
gender theory Computeraktivitäten nicht als typisch männlich, entwickeln 
weniger Ängste und sind erfolgreicher im Umgang mit Technik als Frauen 
mit einem femininen Geschlecht, welche Technik als Männerdomäne be-
trachten und sich entsprechend verhalten (vgl. Brosnan 1998, S. 51; Bros-
nan/Davidson 1996, S. 13). 
Die unterschiedlichen Levels der Technikangst bei Männern und Frauen 
können mit den unterschiedlichen Einflussfaktoren begründet werden. Frau-
en haben weniger Selbstwirksamkeit bezüglich Technik (vgl. Busch 1995, 
S. 147; Brosnan 1998, S. 78; Durndell/Haag 2002, S. 527) und weniger   
Erfahrung mit technischen Geräten als Männer (vgl. Gilroy/Desai 1986, 
S. 711; Brosnan 1998, S. 23; Broos 2005, S. 21), was die Vermutung zu-
lässt, dass Technikangst häufiger ein weibliches Phänomen ist als ein männ-
liches (vgl. Rees/Noyes 2007, S. 483; Durndell/Haag 2002, S. 527). 
Die Angst, Technik zu nutzen, kann zu deren Vermeidung, übermäßiger 
Vorsicht, negativen Äußerungen und Ablehnung führen (vgl. Brosnan 1998, 
S. 12-16; Chua et al. 1999, S. 611; Joiner et al. 2005, S. 375). Für das Mar-
keting technischer Innovationen stellt Technikangst eine enorme Herausfor-
derung dar, welche bei der Kundenansprache beachtet werden muss. 
5.4 Sozialer Druck und Einfluss 
Der soziale Druck/soziale Einfluss umschreibt, in welchem Maße Familie, 
Freunde und Vorgesetzte (soziales Umfeld) ein Individuum zu einem       
bestimmten Verhalten, wie bspw. der Nutzung von Technologien, drängen 
(vgl. Davis 1993; Venkatesh/Davis 2000; Aronson et al. 2008, S. 241; Ro-
bertson 1967, S. 19). Aronson et al. (vgl. 2008, S. 4) definieren den sozialen 
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Einfluss als die Wirkung, die das Verhalten Anderer auf das Denken, 
das Handeln, die Emotionen oder die Einstellungen eines Menschen hat. 
Fishbein und Ajzen (vgl. 1975, S. 302) führen den Begriff subjektive Norm 
ein. Er stellt den Grad dar, in welchem ein Individuum glaubt, dass Per-
sonen, welche für sie/ihn wichtig sind, der Meinung sind, er/sie sollte 
sich in einer bestimmten Art verhalten. Die Definitionen sind sehr ähnlich 
und ergänzen sich gegenseitig. 
Das Konzept des sozialen Drucks umfasst eine Vielzahl an Theorien und 
Modellen, welche empirisch gestützt sind und deren Relevanz nach der je-
weiligen Forschungsfrage variiert (vgl. Wills et al. o. A., S. 2). 
Die Theorie des geplanten Handelns (Theory of Planned Behavior) ist eine 
der einflussreichsten und am besten fundierten Theorien in der Sozialpsy-
chologie. Ihr zentraler Ansatz ist die Annahme, dass Entscheidungen nicht 
spontan getroffen, sondern von einzelnen Faktoren, wie der subjektiven 
Norm beeinflusst werden (vgl. Ajzen 1991, S. 188; Manning 2009, S. 649 
ff.).  
Die Theorie des sozialen Drucks (Social Pressure Theory) ist eine Weiter-
entwicklung der Theorie des sozialen Lernens und unterstreicht die Rolle 
der Gleichaltrigen (peers) (vgl. Evans 1984) und deren Einfluss auf das 
Verhalten.  
Gemeinsam ist allen Ansätzen die starke Umfeldorientierung. Aufgrund der 
unzähligen Informationen, welchen der einzelne Mensch täglich ausgesetzt 
ist und der damit verbundenen Unsicherheit bezüglich eines angemessenen 
Handelns, hat das soziale Umfeld als Verhaltensorientierung eine starke 
Bedeutung. Durch den Vergleich mit anderen Personen entsteht eine Be-
wertungsgrundlage für eigene Wahrnehmungen, Einstellungen und Verhal-
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tensweisen. Dieses Vorgehen entspricht der Theorie der sozialen Ver-
gleichsprozesse nach Festinger (vgl. 1954) und wird als informativer sozia-
ler Einfluss beschrieben, bei dem das Verhalten Anderer zur Informati-
onsquelle für das eigene Handeln wird (vgl. Aronson et al. 2008, S. 233). 
Der informative soziale Einfluss erfolgt in Situationen, die für eine Person 
mehrdeutig und unklar sind bzw. wenn das Umfeld als kompetenter einge-
schätzt wird (vgl. Felser 2001, S. 238). 
Neben dem informativen sozialen Einfluss wird der normative soziale Ein-
fluss unterschieden. Der normative soziale Einfluss beschreibt den Einfluss 
eines Umfeldes, welcher den einzelnen Menschen an die impliziten und ex-
pliziten Regeln einer Gruppe anpasst, um von dieser akzeptiert zu werden 
(vgl. Deutsch/Gerard 1955). Die Regeln, welche das akzeptable Verhalten 
innerhalb einer Gruppe definieren, werden als soziale Normen bezeichnet 
und stehen in engem Zusammenhang mit den in Kapitel 4.2.3 vorgestellten 
Geschlechterrollen (vgl. Aronson et al. 2008, S. 241; Popitz 1961, S. 185). 
Da der Mensch ein soziales Wesen ist, dessen Befinden maßgeblich von der 
gesellschaftlichen Akzeptanz abhängt, ist der soziale normative Einfluss von 
besonderer Bedeutung und beeinflusst dessen Verhalten (vgl. Smith et al. 
2008, S. 327; Venkatesh et al. 2003, S. 469).  
Geschlechterunterschiede bezüglich der Wirkung des sozialen Einflusses 
wurden in Kapitel 4.2.2 untersucht. Frauen verfügen über ein stärkeres Zu-
gehörigkeitsbedürfnis (vgl. Hoffman 1977) sowie eine stärkere zwischen-
menschliche Orientierung als Männer (vgl. Minton/Schneider 1980).  
Informativer und normativer sozialer Einfluss werden vom sozialen Umfeld 
ausgeübt. Es wird zwischen dem näheren sozialen Umfeld, welches die 
Familie sowie weitere Bezugsgruppen umfasst, und dem weiteren sozialen 
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Umfeld, zu welchem die Kultur, die soziale Schicht und die Massenmedien 
zählen, unterschieden (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 419). Im Fokus 
dieser Arbeit steht das nähere soziale Umfeld, da gerade der Einfluss von 
Freunden und Familie auf Verhalten und Einstellungen einen hohen Stel-
lenwert hat.  
Ein Viertel der deutschen Haushalte bestehen aus Familien (vgl. Statisti-
sches Bundesamt 2006, S. 506). Für das Marketing ist der Einfluss einzelner 
Familienmitglieder an der Entscheidungsfindung von besonderer Relevanz. 
Der Anteil von Männern und Frauen an der Kaufentscheidung kann sich 
nach Produktbereichen (männliche und weibliche Dominanzbereiche), Ent-
scheidungsphasen sowie der Rollenverteilung während des Familienzyklus 
unterscheiden (vgl. Davis/Rigaux 1974, S. 51 ff.). Für das zukünftige Kon-
sumverhalten von Kindern und Jugendlichen ist die Familie eine der wich-
tigsten Sozialisationsinstanzen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 440). 
Ebenso bedeutsam sind die Bezugsgruppen sowie Meinungsführer einer 
Person. Bezugsgruppen/Peer-Groups sind soziale Gruppen, z. B. Cliquen, 
Arbeitskollegen oder Nachbarn, die bestimmen, wie ein Mensch seine Um-
welt wahrnimmt und beurteilt. Sie bieten Normen und Werte, an denen der 
Einzelne seine Einstellungen und Verhaltensweisen messen kann und damit 
einen Maßstab für das Bilden eigener Ansichten. Gleichzeitig sorgen sie 
durch das gemeinschaftliche Gruppenverhalten für die Einhaltung ihrer 
Standards. Sie üben einen starken normativen sozialen Druck aus. Beson-
ders Jugendliche orientieren sich auf der Suche nach eigenen Zielen und 
Wertvorstellungen an Bezugsgruppen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, 
S. 479).  
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Innerhalb einer Bezugsgruppe haben die Meinungsführer eine besondere 
Stellung, da sie als Einzelne in der Lage sind, andere Menschen in ihren 
Verhaltensweisen und Einstellungen zu beeinflussen. Sie haben ein hohes 
Interesse und Fachwissen und sind zudem sehr kommunikativ und gesellig, 
weshalb sie mit vielen Menschen in Kontakt stehen und häufig bei Proble-
men konsultiert werden (vgl. Gelbrich et al. 2008, S. 44).  
In engem Zusammenhang mit dem sozialen Druck steht der kognitive Stil. 
Er kann als relativ andauernde Form der individuellen Wahrnehmung, der 
Aufnahme, der Verarbeitung, des Erinnerns und der Nutzung von Informa-
tionen verstanden werden (vgl. Kogan 1971, S. 244). Der kognitive Stil 
kann zum einen feldabhängig, zum anderen feldunabhängig sein und wird, 
wie in Kapitel 4.2.2 dargelegt, den Geschlechtern zugeordnet. Männer ver-
folgen verstärkt eine feldunabhängige, Frauen im Gegensatz dazu eine 
feldabhängige kognitive Verarbeitungsstrategie (vgl. Witkin et al. 1962). 
Wie in diesem Abschnitt deutlich wurde, spielt das soziale Umfeld eine 
wichtige Rolle bei der Analyse des sozialen Einflusses. Deshalb ist die Un-
tersuchung seines Einflusses auf Männer und Frauen notwendig und nütz-
lich, um zu verstehen, welche Wirkung der soziale Druck auf die Geschlech-
ter ausüben kann und wie stark diese auf Informationen aus ihrem Umfeld 
reagieren (vgl. Venkatesh/Morris 2000, S. 119). Bisherige Untersuchungen 
bestätigten neben der Bedeutung der Persönlichkeit auch die Bedeutung des 
Geschlechts bei der Wirkung des normativen Drucks (vgl. Aronson 2004, 
S. 295).  
Vor allem bei der Einführung neuer Technologien, welche sich durch Ver-
haltensunsicherheit auf Seiten der Kunden auszeichnet, kann das Verhalten 
des sozialen Umfeldes eine Orientierung bieten und somit Einfluss auf die 
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Nutzungsbereitschaft ausüben. Die Handlungen anderer Kunden können  
einen größeren Einfluss auf das Verhalten ausüben, als alle anderen Argu-
mente. So der Verkaufsexperte Robert: „Since 95 percent of the people are 
imitators and 5 percent are initiators, people are persuaded more by the ac-
tion of others than by any proof we can offer“ (Cialdini 1993, S. 97).  
Zusammenfassend zeigt sich, dass alle drei Persönlichkeitskonstrukte, 
Selbstwirksamkeit, Technologieangst und sozialer Druck, eine starke 
theoretische Fundierung haben und von verschiedenen Größen beeinflusst 
werden. Diese bieten erste allgemeine Ansätze und Tendenzen zu möglichen 
Geschlechterunterschieden. Somit konnte die bestehende Antwort auf die 
2. Forschungsfrage aus Kapitel 4 nach den möglichen Unterschieden zwi-
schen Männern und Frauen, welche aufbauend auf den biologischen,      
psychologischen und sozialen Geschlechtererkenntnissen auch bei der Ak-
zeptanz von SB-Kassen von Relevanz sind, erweitert und vertieft werden. 
Im nächsten Kapitel soll herausgearbeitet werden, ob und wie sich mögliche 





6 Einfluss des Geschlechts auf die Akzeptanz von 
Selbstbedienungskassen 
6.1 Modell 
Gegenstand des folgenden Kapitels ist es, die bestehenden Erkenntnisse der 
Technikakzeptanz mit dem Wissen der Geschlechterforschung zu kombinie-
ren und Hypothesen zu entwickeln. Die in Kapitel 5 als relevant identifizier-
ten psychologischen und sozialpsychologischen Konstrukte Selbstwirksam-
keit, Technikangst und sozialer Druck bilden die Persönlichkeitsmerkmale 
ab. Das so entwickelte Hypothesenmodell ist die Grundlage für die an-
schließenden empirischen Untersuchungen.  
Das Technologie-Akzeptanz-Modell wird als Standardmodell zur Erklä-
rung der Akzeptanz von innovativen Technologien angesehen. Es ist auf die 
Akzeptanz von SB-Kassen übertragbar. In Anlehnung an Davis et al. (vgl. 
1989) stellt das TAM den Kern des theoretischen Modells dar. Das Modell 
besteht aus dem Wirkungsgefüge „Einflussfaktoren  Einstellung  Ver-
haltensabsicht“. Im Vergleich zu anderen Arbeiten, wie bspw. Boslau (vgl. 
2009), welche statt den Konstrukten Einstellung sowie Nutzungsabsicht die 
Kundenzufriedenheit fokussiert, werden in dieser Arbeit die ursprünglichen 
Konstrukte beibehalten. Das ist damit zu begründen, dass das Konstrukt der 
Einstellung stabiler und allgemeiner anwendbar ist als die Kundenzufrie-
denheit, da SB-Kassen nicht nur im Lebensmittelhandel, sondern auch bei 
Möbelhäusern etc. Einsatz finden können.  
Das ursprüngliche TAM wurde an die Anforderungen der Akzeptanz von 
SB-Kassen angepasst, indem auf das Konstrukt der wahrgenommenen Nütz-
lichkeit verzichtet wird. Dass die wahrgenommene Nützlichkeit bei der Ak-
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zeptanz von SSTn nur eine untergeordnete Rolle spielt, wiesen bereits 
Dabholkar/Bagozzi (2002, S. 186) nach. Ihre Erkenntnisse sind auf die vor-
liegende Arbeit anwendbar. So ist die Frage der Nützlichkeit aufgrund der 
Merkmale der SST und deren Auswirkung auf das Konsumverhalten für die 
Kunden nur von geringer Bedeutung. Die Nutzung einer SB-Kasse setzt auf 
Seiten des Kunden keinerlei Anschaffungskosten voraus, da diese vom    
Unternehmen zur Verfügung gestellt wird. Dem Kunden entstehen somit 
keine Zusatzkosten. Des Weiteren bestehen keinerlei Wechselbarrieren für 
den Kunden, da SB-Kassen häufig zusätzlich zu den traditionellen Kassen-
systemen angeboten werden, weshalb eine Entscheidung des Kunden für die 
Nutzung einer SB-Kasse keine dauerhafte Entscheidung ist und jederzeit 
revidiert werden kann. Als letzter Punkt ist die Tatsache zu nennen, dass die 
Nutzung einer SST und so auch einer SB-Kasse nicht der eigentliche Zweck 
der Nutzung ist. SSTn dienen der Umsetzung einer Dienstleitung (z. B. das 
Abwickeln eines Bezahlvorgangs). Da traditionelle Kassen sowie SB-
Kassen beide mit dem erfolgreichen Bezahlvorgang schließen und somit bei 
beiden Formen das Ziel erreicht wird, kann bei der SB-Kasse und der tradi-
tionellen Kasse von keinen wesentlichen Unterschieden in Bezug auf die 
Nützlichkeit ausgegangen werden.  
Die Beziehungen im ursprünglichen TAM zwischen den Einflussfaktoren 
und der Nutzungsabsicht sowie der Einstellung wurden vielfach und um-
fangreich im Zusammenhang mit der Nutzung von SSTn untersucht (vgl. 
Weijters et al. 2007; vgl. Kapitel 3.2). Im Rahmen dieser Arbeit wird das 
Ursprungsmodell um die Persönlichkeitsmerkmale Selbstwirksamkeit, so-
zialer Druck und Technikangst erweitert, da bezüglich der genannten Fak-
toren Unterschiede zwischen den Geschlechtern zu erwarten sind (vgl. Kapi-
tel 4.2). Zwischen den Konstrukten Selbstwirksamkeit und sozialer Druck 
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wird eine Korrelation erwartet. Diese kann mit der zugrundeliegenden Theo-
rie erklärt werden. Laut Bandura ist eine der Einflussgrößen der Selbstwirk-
samkeit die Interaktion mit dem sozialen Umfeld (vgl. Bandura 1977, 
S. 198, Kapitel 5.2). 
Es wurde das Wirkungsgefüge bestehend aus Selbstwirksamkeit, Technik-
angst und wahrgenommener Bedienfreundlichkeit gewählt, da starke       
Zusammenhänge zwischen diesen Konstrukten zu erwarten sind und die 
Reihenfolge kausal sinnvoll erscheint. Zusätzlich kann die Selbstwirksam-
keit direkt auf die Nutzungsabsicht wirken. Das soziale Umfeld beeinflusst 
die Einstellung bezüglich der Techniknutzung, sodass auch hier eine Wir-
kungsbeziehung zwischen sozialem Druck und Einstellung betrachtet wird. 
Die einzelnen Wirkungsbeziehungen werden in den nachfolgenden Ab-
schnitten ausführlich thematisiert.  
Abbildung 20 stellt das theoretisch entwickelte Modell grafisch dar.  
 




Der Variable Geschlecht kommt im Modell eine Moderatorfunktion zu, 
d. h. das Geschlecht beeinflusst die Richtung (positiv/negativ) und die Stär-
ke (abschwächend/verstärkend) der Wirkungsbeziehung zwischen den ab-
hängigen und unabhängigen Variablen im Akzeptanzprozess (vgl. Ba-
ron/Kenny 1986, S. 1174).  
Um den Aussagegehalt der Studie zu maximieren und um die Wirkung des 
Geschlechts umfassend zu analysieren, wird neben der Wirkung des Ge-
schlechts auf die Wirkungspfade auch der Einfluss des Geschlechts auf die 
Ausprägung der Konstrukte via Mittelwertvergleiche untersucht.  
Das Rollenverständnis sowie die Einstellungen von Frauen und Männern in 
der Gesellschaft und die damit verbundenen Konsumbedürfnisse unterliegen 
einem ständigen Wandel. Trotz der häufigen Auswahl des Geschlechts als 
Moderator und Einflussgröße (vgl. Gefen/Straub 1997) wäre eine alleinige 
Unterscheidung dieser Zielgruppe nach dem biologischen Geschlecht 
höchstwahrscheinlich nur begrenzt geeignet, um die Bedürfnisse von Män-
nern und Frauen zu berücksichtigen und eine angepasste Kundenansprache 
zu realisieren (vgl. Brosnan/Davidson 1996). 
Aus diesem Grund soll zusätzlich das psychologische Geschlecht themati-
siert werden und somit der Forderung von Gentry et al. (1978, S. 326) ent-
sprochen werden: „That sex roles are changing in our society should be suf-
ficient for the marketer to become less interested in the male-female dichot-
omy and more interested in the level masculinity and feminity“. Dem ent-
sprechend wird neben dem biologischen Geschlecht (männlich/weiblich) 
auch das psychologische Geschlecht mit den Ausprägungen maskulin, femi-
nin, androgyn und undifferenziert, erhoben (vgl. Kapitel 4.3). 
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Für die nachfolgenden Wirkungszusammenhänge gilt dabei, dass, entspre-
chend der psychological gender theory, für Personen mit hohem Niveau an 
maskulinen Eigenschaften eine positivere Ausprägung der technikakzep-
tanzfördernden Größen erwartet wird als für Personen mit einem hohen Maß 
an femininen Eigenschaften (vgl. Brosnan 1998, S. 50). Personen mit undif-
ferenziertem oder androgynem Geschlecht beurteilen die Nutzung von 
Technik nicht als etwas rein Männliches oder Gegensätzliches, weshalb ih-
nen ein erfolgreicherer Umgang mit Technik sowie eine generell positivere 
Einstellung zur Techniknutzung unterstellt wird (vgl. Gilbert et al. 2003, 
S. 259).  
6.2 Wirkungsbeziehung zwischen der Selbstwirksamkeit und der 
Nutzungsabsicht 
Die Selbstwirksamkeit als Selbsteinschätzung der eigenen Fähigkeiten hin-
sichtlich der Ausübung einer Tätigkeit ist eine der grundlegendsten Verhal-
tensvoraussetzungen des menschlichen Handelns (vgl. Bandura 1977, S. 197 
f.). Die Zuversicht, SSTn zielführend bedienen zu können, ist die Grundlage 
für den möglichen Einfluss weiterer Faktoren, aber auch der Absicht, diese 
Technik zu nutzen (siehe auch Kapitel 3).  
Frauen schätzen ihre Fähigkeiten zur Bewältigung von Aufgaben tendenziell 
niedriger ein und attestieren sich somit eine niedrigere Selbstwirksamkeit als 
Männer (vgl. Torkzadeh/Koufterous 1994). Das kann auf die Nutzung von 
Technik übertragen werden (vgl. Whitley Jr. 1997, S. 11 ff.). Um mögliche 
Unterschiede bei der Selbstwirksamkeit hinsichtlich der Nutzung von SB-
Kassen zwischen Männern und Frauen zu begründen, soll ein genauer Blick 
auf die geschlechtsbedingten Unterschiede geworfen werden. 
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Die wahrgenommene Selbstwirksamkeit wird, wie in Kapitel 5.2 dargestellt, 
von den bisherigen Erfahrungen beeinflusst (vgl. Igbaria/Iivari 1995, 
S. 587; Zhao et al. 2008, S. 501). Letzteres stellt den bedeutendsten Ein-
flussfaktor dar. Frauen wird im Vergleich zu Männern weniger Interesse und 
Erfahrung im Umgang mit Technik zugesprochen.  
Des Weiteren kann die unterschiedliche Selbstwirksamkeit bei Männern und 
Frauen mittels der Interaktion mit dem sozialen Umfeld begründet werden, 
welche die Selbstwirksamkeit erhöhen oder reduzieren kann (vgl. Bandura 
1977, S. 198). Die Beeinflussung erfolgt durch die in einer Gesellschaft be-
stehenden Geschlechterstereotype und -rollen. Den Geschlechterstereoty-
pen entsprechend, sind Männer eher risikobereit, experimentierfreudig und 
selbständiger als Frauen, welche eher vorsichtig und weniger selbstbewusst 
sind (vgl. Kapitel 4.2.3).  
Wie stark Geschlechterrollen und Stereotype das Handeln von Männern und 
Frauen beeinflussen, wird durch die jeweilige feldunabhängigen und feld-
abhängigen Umfeldorientierung bestimmt (vgl. Witkin et al. 1962). Diese 
geht mit einer starken sozialen Orientierung bei Frauen einher (vgl. Burstein 
et al. 1980, S. 294 ff.).  
Zusätzlich wird die Selbstwirksamkeit durch den jeweiligen Attributions-
stil determiniert, welcher bei Männern eher external und selbstwertför-
dernd, bei Frauen eher internal und selbstwertabträglich ist (vgl. Deaux 
1984, S. 106 f.).  
Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass Männern eine höhere Selbst-
wirksamkeit im Umgang mit Technik prognostiziert werden kann. Es lässt 
sich folgende erste Hypothese für die Nutzung von SB-Kassen formulieren: 
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H 1a: Männer verfügen über eine höhere Selbstwirksamkeit in Bezug auf 
die Nutzung einer SB-Kasse als Frauen.
Zwischen der Selbstwirksamkeit einer Person und der Absicht, eine Technik 
zu nutzen, besteht eine positive Wirkungsbeziehung. Das bedeutet: je höher 
die empfundene Selbstwirksamkeit eines Kunden ist, desto höher ist 
auch die Absicht, eine SST zu nutzen. Dieser Zusammenhang wurde mit 
einer Vielzahl an Studien untermauert (vgl. van Beuningen et al. 2009, S. 
407; Eastin 2002, S. 259; Rose 2007, S. 137; Meuter et al. 2005). 
Aufgrund der höheren Selbsteinschätzung der eigenen Fähigkeiten hinsich-
tlich der Nutzung einer Technik auf Seiten der Männer, kann eine höhere 
Absicht der Männer, diese Technik zu nutzen, angenommen werden. Auf 
die Nutzung von SB-Kassen angewendet, müssten folglich Männer eine hö-
here Nutzungsabsicht haben als Frauen, wenn von weiteren Einflussfaktoren 
der Nutzungsabsicht neben der Selbstwirksamkeit abgesehen wird.  
Aus den unterschiedlichen postulierten Niveaus der Selbstwirksamkeit und 
Nutzungsabsicht bei Männern und Frauen lassen sich keine Moderatoreffek-
te begründen. Untersuchungen, die eine Moderatorfunktion des Geschlechts 
auf die Beziehung zwischen Selbstwirksamkeit und Nutzungsabsicht nach-
weisen, liegen bisher nicht vor. Aufgrund der Brisanz der Thematik für die 
vorliegende Arbeit sollen daher mögliche Geschlechterunterschiede unter-
sucht werden. 
Die nachfolgende Hypothese kann formuliert werden:
H 1b: Die positive Wirkung der Selbstwirksamkeit auf die Absicht, SB-
Kassen zu nutzen, ist bei Frauen und Männern nicht unterschied-
lich.
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Die bestehende Selbstwirksamkeit determiniert den Einfluss weiterer 
Faktoren. So ist die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit für Personen 
mit einer hohen Selbstwirksamkeit weniger bedeutend als für Personen mit 
einer niedrigeren Selbstwirksamkeit (vgl. Dabholkar/Bagozzi 2002, S. 193). 
Die einzelnen Zusammenhänge werden im Folgenden diskutiert. 
6.3 Wirkungsbeziehung zwischen der Selbstwirksamkeit und der 
Technikangst  
Die Zuversicht, eine SB-Kasse bedienen zu können (Selbstwirksamkeit), 
steht in direktem Verhältnis mit der empfundenen Technikangst (vgl. Com-
peau et al. 1999, S. 147; Conrad/ Munro 2008, S. 54; Thatcher/Perrewé 
2002, S. 387). Technikangst, als Furcht der Menschen vor der Nutzung einer 
Technik, ist von besonderer Relevanz im Technikakzeptanzprozess (vgl. 
Ostrom et al. 2002, S. 54 f.).  
Das Verhältnis zwischen Selbstwirksamkeit und Technikangst ist gegenläu-
figer Natur, d. h. je höher die bestehende Selbstwirksamkeit ist, eine Tech-
nik zu nutzen, desto niedriger ist die empfundene Angst dieser Technik ge-
genüber (vgl. Harms 2002, S. 187; Bandura 1997; Igabria/Iivari 1995, 
S. 599; Conrad/Munro 2008, S. 65).  
Da Männer tendenziell eine höhere Selbstwirksamkeit besitzen als Frauen, 
ist bei ihnen die empfundene Technikangst entsprechend niedriger. Gründe 
für die angenommene höhere Selbstwirksamkeit bei Männern im Umgang 
mit SB-Kassen wurden in Kapitel 5.2 dargestellt.  
Es gibt keine Ansatzpunkte, um von einer unterschiedlichen Wirkung der 
Selbstwirksamkeit auf die Technikangst bei Männern und Frauen auszuge-
hen. Aufgrund des engen Zusammenhanges zwischen Technikangst und 
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Selbstwirksamkeit bei Männern sowie bei Frauen kann folgende Hypothese 
aufgestellt werden: 
H 2a: Der negative Einfluss der Selbstwirksamkeit auf die empfundene 
Technikangst ist bei Frauen und Männern nicht unterschiedlich. 
Unterschiede bei der Technikangst können neben der unterschiedlichen 
Selbstwirksamkeit auch direkt mit den bisherigen Erfahrungen im Um-
gang mit der Technik begründet werden (vgl. Brosnan 1998, S. 18; Gil-
roy/Desai 1986, S. 711; Busch 1995), was in Kapitel 5.3 diskutiert wurde. 
Das geht auch mit den Erkenntnissen der Geschlechterforschung einher, 
welche Frauen eine größere allgemeine Ängstlichkeit zuschreibt als Män-
nern (vgl. Merz 1979). 
Bisherige Studien im Technikumfeld belegen den Zusammenhang zwischen 
Geschlecht und Technikangst (vgl. Gilroy/Desai 1986, S. 711; Brosnan 
1998, S. 50-59; McIlroy et al. 2001, S. 21; Broos 2005, S. 21). Männer sind 
neuen Technologien häufiger positiver eingestellt und haben weniger Angst, 
diese zu nutzen als Frauen (vgl. Bierhoff-Alfermann 1977, S. 71; Chua et al. 
1999, S. 609; Broos 2005, S. 29). Das führt zur Vermutung, dass Technik-
angst häufiger ein weibliches als ein männliches Phänomen ist (vgl. 
Rees/Noyes 2007, S. 483; Durndell/ Haag 2002, S. 527). Auf die Akzeptanz 
von SB-Kassen übertragen, empfinden beim Gedanken an die Nutzung einer 
SB-Kasse mehr Frauen Technikangst als Männer. 
Darauf aufbauend lässt sich die folgende Hypothese herleiten: 
H 2b: Frauen weisen eine höhere Technikangst in Bezug auf SB-Kassen 
auf als Männer. 
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6.4 Wirkungsbeziehung zwischen der Technikangst und der 
wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit 
Die Technikangst steht, neben der Selbstwirksamkeit, auch mit der wahrge-
nommenen Bedienfreundlichkeit in einem engen Zusammenhang. Die 
wahrgenommene Bedienfreundlichkeit ist der Grad, in dem eine Technik 
einfach zu handhaben und zu verstehen ist (vgl. Davis 1989, S. 320). Auf 
die Nutzung von SB-Kassen bezogen, beschreibt sie die Wahrnehmung der 
Kunden, dass die Nutzung dieser Technologie mit wenig Aufwand verbun-
den ist und fokussiert das Bezahlen als Prozess.  
Die empfundene Technikangst beeinflusst die wahrgenommene Bedien-
freundlichkeit einer Technik negativ (vgl. Venkatesh 2000, S. 355; Mon-
suwé et al. 2004, S. 108; Brosnan 1998, S. 23), d. h. je höher die Angst vor 
der Nutzung einer Technik ist, desto geringer ist die wahrgenommene Be-
dienfreundlichkeit.  
Aufbauend auf den bisherigen Ausführungen, welche bei Frauen eine ten-
denziell höhere Technikangst vermuten lassen, ist die wahrgenommene Be-
dienfreundlichkeit niedriger als bei Männern. Aufgrund der höheren Tech-
nikangst und der damit verbundenen geringeren Selbstwirksamkeit bewerten 
Frauen SSTn im Allgemeinen und SB-Kassen im Speziellen häufiger als 
weniger bedienfreundlich als Männer und schätzen diese als schwieriger zu 
handhaben ein. 
Deshalb kann folgende Hypothese formuliert werden: 
H 3b: Männer verfügen über einen höheren Grad an wahrgenommener 
Bedienfreundlichkeit als Frauen. 
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In der wissenschaftlichen Literatur liegen bis heute keine Erkenntnisse vor, 
dass sich der Einfluss der Technikangst auf die wahrgenommene Bedien-
freundlichkeit bei Männern und Frauen unterscheidet. Für beide Geschlech-
ter wird ein negativer Einfluss der Technikangst auf die wahrgenommene 
Bedienfreundlichkeit erwartet und angenommen. 
Somit wird nachfolgende Hypothese formuliert: 
H 3a:  Der negative Einfluss der Technikangst auf die wahrgenommene 
Bedienfreundlichkeit einer SB-Kasse ist bei Frauen und bei Män-
nern nicht unterschiedlich. 
6.5 Wirkungsbeziehung zwischen der wahrgenommenen 
Bedienfreundlichkeit und der Einstellung zur Nutzung 
Die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit ist eine wichtige Einflussgröße 
bei der Einstellungsbildung gegenüber SSTn (vgl. Dabholkar 1994;
Kim/Forsythe 2008). Die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit beeinflusst 
die Einstellung gegenüber dieser Technik positiv (vgl. Dabholkar 1996; 
Dabholkar/Bagozzi 2002; Dabholkar et al. 2003; Gefen et al. 2003; 
O`Cass/Fenech 2003, S. 89; Monsuwé et al. 2004, S. 107), d. h. je bedien-
freundlicher eine SST bewertet wird, desto positiver ist die Einstellung zu 
dieser. 
Erkenntnisse der Geschlechterforschung lassen vermuten, dass der Einfluss 
der wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit auf die Einstellung bei Frauen 
stärker ist als bei Männern.  
Venkatesh und Morris (vgl. 2000) zeigten, dass die wahrgenommene Be-
dienfreundlichkeit bei Frauen eine stärkere Einflussgröße auf die Mei-
150 
nungsbildung bei der Akzeptanz von Technologien am Arbeitsplatz darstellt 
als bei Männern. Der Einfluss wurde mittels der höheren gemessenen Tech-
nikangst sowie der niedrigeren Selbstwirksamkeit bei Frauen begründet. 
Konforme Ergebnisse werden im SST-Akzeptanzbereich bestätigt (vgl. Chiu 
et al. 2005, S. 428; Hernández-Ortega et al. 2008, S. 104 ff.). 
Diese Differenzen könnten mit den unterschiedlichen Anforderungen an 
den Einkaufsprozess und der damit verbundenen Technik begründet wer-
den. Während Männer vor allem einen zielorientierten, d. h. schnellen und 
effizienten Einkauf bevorzugen, präferieren Frauen einen bequemen und 
einfachen Einkauf (vgl. Weijters et al. 2007, S. 8; Minton/Schneider 1980). 
Das steht in engem Zusammenhang mit der Erkenntnis, dass Frauen beim 
Einsatz von Technik mehr Wert auf den damit verbundenen Effizienzanstieg 
legen als Männer (vgl. Venkatesh/Morris 2000). Die Effizienz der SST-
Nutzung kann bspw. durch eine einfache und intuitive Bedienung erhöht 
werden. Für Frauen scheint daher der Einfluss der wahrgenommenen Be-
dienfreundlichkeit auf die Einstellung zur Techniknutzung stärker zu sein 
als bei Männern. 
H 4:  Der positive Einfluss der wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit 
auf die Einstellung zur Nutzung einer SB-Kasse ist bei Frauen stär-
ker als bei Männern. 
Eine weitere Einflussgröße der Einstellungsbildung zur SB-Kasse ist der 
wahrgenommene soziale Druck einer Person, welcher im nachfolgenden 
Abschnitt betrachtet wird.  
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6.6 Wirkungsbeziehung zwischen dem sozialen Druck und der 
Einstellung 
Der soziale Druck ist definiert als das Ausmaß, in dem eine Person an-
nimmt, dass Menschen, welche wichtig für die Person sind, diese zu einem 
bestimmten Verhalten drängen (vgl. Davis 1993; Aronson et al. 2008, 
S. 241).  
Das Geschlecht kann den sozialen Druck beeinflussen. Aufbauend auf den 
Erkenntnissen der Geschlechterforschung lässt sich annehmen, dass Frauen 
empfänglicher bezüglich der Meinung anderer Menschen und stärker sozial 
orientiert sind als Männer. Daher scheint das soziale Umfeld bei der 
Meinungsbildung für Frauen von größerer Bedeutung zu sein als für 
Männer (vgl. Eagly/Carli, 1981; Venkatesh et al. 2000; Venkatesh et al. 
2003). 
Wie in Kapitel 5.4 beschrieben, steht die Wahrnehmung des sozialen Drucks 
in engem Zusammenhang mit dem kognitiven Stil. Männer und Frauen ver-
fügen über unterschiedliche kognitive Verarbeitungsstrategien, welche in 
Form des Ausdrucks sowie Verhaltens deutlich werden. Während das 
männliche Verhalten zielorientiert und der damit verbundene Ausdrucksstil 
von Unabhängigkeit und Wettbewerb geprägt ist, ist das weibliche Verhal-
ten eher sozial orientiert und der Ausdrucksstil durch Gemeinschafts-
orientierung, Gleichheit und Harmoniestreben charakterisiert (vgl. 
Tannen 1996; Iacobucci/Ostrom 1993, S. 257 ff.).  
Die stärkere soziale Orientierung und Beeinflussbarkeit lassen sich aus   
evolutionsbiologischer Sicht mit den unterschiedlichen parentalen Investiti-
onsstrategien und den daraus resultierenden frühen Formen geschlechtsspe-
zifischer Arbeitsteilung sowie den damit verbundenen unterschiedlichen 
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Spezialisierungen der Fähigkeiten und Verhaltensweisen begründen 
(vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 148, Kapitel 4.2.2.4).  
Aufgrund der unterschiedlichen Umfeldorientierung von Männern und 
Frauen sind auch bei der Einstellungsbildung bezüglich der Nutzung einer 
SB-Kasse Unterschiede zu erwarten. Aufbauend auf diesen Erkenntnissen 
kann folgende Hypothese formuliert werden: 
H 5a: Bei der Entscheidung, eine SB-Kasse zu nutzen, empfinden Frauen 
einen höheren wahrgenommenen sozialen Einfluss als Männer. 
Frauen verfügen über ein höheres Harmoniebedürfnis, stärkeres Zugehö-
rigkeitsbedürfnis (vgl. Hoffman 1977) und ihre Meinungsbildung ist stärker 
durch das soziale Umfeld beeinflussbar als bei Männern (vgl. Eagly/Carli 
1981). Demnach richten sich Frauen häufiger nach der bestehenden Mei-
nung des sozialen Umfeldes (vgl. Minton/Schneider 1980; Venka-
tesh/Morris 2000, S. 120; Nysveen et al. 2005, S. 252).  
Eine stärkere soziale Ausrichtung der Frauen entspricht auch den stereoty-
pen Vorstellungen von Männern und Frauen. Den Stereotypen entspre-
chend sind Frauen harmoniebetont, einfühlsam, unterwürfig, kommunikativ 
und vorsichtig. Männer hingegen sind unabhängig, dominant, unnachgiebig, 
selbständig (vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 16).  
Der soziale Druck hat direkten Einfluss auf die Einstellungsbildung bezüg-
lich der Nutzung einer Technologie (vgl. Karahanna et al. 1999, S. 201; 
Kulviwat et al. 2006, S. 158), d. h. je größer der wahrgenommene soziale 
Druck ist, eine Technik zu nutzen, desto positiver ist die Einstellung zu die-
ser. Besonders bei technischen Neuheiten, bei denen Personen noch keiner-
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lei Erfahrung mit der Technik sammeln konnten, ist der Einfluss des Umfel-
des von besonderer Bedeutung.  
Frauen konnte ein stärkerer Einfluss des sozialen Umfeldes bei der Mei-
nungsbildung in Bezug auf die Technikakzeptanz im Bereich der Organisa-
tionsforschung bereits bestätigt werden (vgl. Venkatesh/Morris 2000; 
Venkatesh et al. 2003). Das weist darauf hin, dass der Einfluss des sozialen 
Umfeldes auch bei der Bildung der Einstellung zur Nutzung von SB-Kassen 
bei Frauen bedeutender sein könnte als bei Männern.  
Erkenntnisse bezüglich der Akzeptanz von Kommunikationsdienstleistun-
gen bestätigen dies. Während bei Männern das soziale Umfeld keinen Ein-
fluss auf die Einstellung ausübt, ist der Einfluss bei Frauen signifikant gege-
ben (vgl. Nysveen et al. 2008, S. 252). Übertragen auf die vorhandene The-
matik kann folgende Hypothese aufgestellt werden: 
H 5b: Der positive Einfluss des sozialen Umfeldes auf die Einstellung zur 
Nutzung von SB-Kassen ist bei Frauen stärker als bei Männern. 
6.7 Wirkungsbeziehung zwischen der Einstellung und der 
Nutzungsabsicht 
Die Einstellung einer Person zu einer Technik wird zum einen durch die 
Charakteristika der Technik und zum anderen durch die Persönlichkeits-
merkmale beeinflusst (vgl. Nysveen et al. 2005, S. 250). Wie bereits darge-
legt, wird Frauen eine stärkere soziale Beeinflussbarkeit zugesprochen. Der 
positive Einfluss des sozialen Umfeldes auf die Einstellung müsste bei 
Frauen demnach höher sein als bei Männern (siehe Hypothese 5a). Zusätz-
lich wird die Einstellung von der wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit 
bestimmt. Frauen wird laut Hypothese 3b ein niedrigeres Niveau an wahr-
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genommener Bedienfreundlichkeit zugesprochen, welche bei Frauen aller-
dings einen stärkeren positiven Einfluss auf die Einstellung hat als bei Män-
nern. 
Demzufolge müsste Frauen eine positivere Einstellung zur Techniknutzung 
zugesprochen und auch innerhalb der Hypothese formuliert werden. Da die 
vorliegende Arbeit keine vollständige Untersuchung aller akzeptanzbeeinf-
lussender Merkmale sowie deren möglichen Unterschiede bei Männern und 
Frauen realisieren will, sondern einzelne geschlechterrelevante Einflussfak-
toren herausgegriffen hat, wäre eine solche Hypothese aufgrund der wissen-
schaftlichen Literatur weniger realitätsnah. Es ist davon auszugehen, dass es 
weitere Einflussgrößen auf die Einstellung zur Techniknutzung gibt. So 
kann die Nutzung einer neuen Technik auch vom Grad der bestehenden 
Neugier und der damit verbundenen Technologiebereitschaft eines Men-
schen beeinflusst werden (vgl. Liljander et al. 2006, S. 178). Eine weitere 
Einflussgröße ist das wahrgenommene Risiko, welches mit der erstmaligen 
Nutzung einer SB-Kasse verbunden sein kann. Konform mit den Geschlech-
tertheorien werden Männern häufiger als risikobereiter bewertet als Frauen, 
was die Technologiebereitschaft erhöht und somit die Einstellung sowie die 
Nutzungsabsicht beeinflussen kann. Im Rahmen dieser Arbeit werden diese 
Einflussgrößen nicht explizit untersucht, da eine bewusste Auswahl der 
wichtigsten Einflussgrößen erfolgt. Dennoch können sie und weitere Fakto-
ren auf die Einstellungsbildung Einfluss nehmen und müssen erwähnt wer-
den. 
Aufbauend auf den Ausführungen zu den bestehenden Stereotypen der Ge-
schlechter und den Geschlechterrollen sowie den Erkenntnissen zur Tech-
nikaffinität der Männer aufgrund einer technikfreundlichen Erziehung, kann 
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davon ausgegangen werden, dass Männer eine tendenziell positivere Einstel-
lung zur Technik haben als Frauen. 
Das lässt folgende Hypothese zu: 
H 6a: Die Einstellung bezüglich der Nutzung einer SB-Kasse ist bei Män-
nern positiver als bei Frauen. 
Ergebnisse der Einstellungsforschung weisen auf einen starken und positi-
ven Einfluss der Einstellung auf die Verhaltensabsicht hin (vgl. Rogers 
2003; Bobbitt/Dabholkar 2001; Fishbein/Ajzen 1975). In der Adoptionsfor-
schung wurde der enge Zusammenhang zwischen der Einstellung zu einer 
Innovation und deren Adoption bestätigt (vgl. Rogers 2003). Je positiver 
die Einstellung zu einer technischen Innovation, desto wahrscheinlicher 
ist deren Nutzungsabsicht (vgl. Ajzen/Fishbein 1980). Menschen mit einer 
positiven Einstellung gegenüber Technik und technischen Anwendungen 
werden diese mit einer hohen Wahrscheinlichkeit ausprobieren und nutzen. 
Die Einstellung zur Nutzung einer SB-Kasse hat demnach direkten Einfluss 
auf die Nutzungsabsicht.  
In der Literatur bestehen nur wenige Anzeichen darauf, dass das Geschlecht 
dieses Wirkungsgefüge beeinflusst und einen moderierenden Einfluss hat 
(vgl. Hernádez-Ortega et al. 2008). Darauf aufbauend kann folgende Hypo-
these abgeleitet werden: 
H 6b:  Der positive Einfluss der Einstellung auf die Nutzungsabsicht einer 
SB-Kasse ist bei Frauen und Männern nicht unterschiedlich.  
Die Nutzungsabsicht wird, wie im Modell (Abb. 20) ersichtlich, nicht nur 
von der Einstellung beeinflusst. Eine weitere Determinante ist die wahrge-
nommene Selbstwirksamkeit. Es wird davon ausgegangen, dass Männer bei 
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der Bedienung von Technik, wie auch der SB-Kasse, eine höhere Selbst-
wirksamkeit empfinden und ihre Fähigkeiten hinsichtlich einer erfolgreichen 
Bedienung dieser Technik als höher einschätzen als Frauen. Da die wahrge-
nommene Selbstwirksamkeit als eine der Grundvoraussetzungen des men-
schlichen Handelns angesehen wird (vgl. Bandura 1977, S. 197 f.), muss ihr 
auch im Rahmen der SB-Kassen-Nutzung besondere Beachtung geschenkt 
werden.  
Die empfundene Nutzungsabsicht wird maßgeblich von der empfundenen 
Selbstwirksamkeit beeinflusst. Da Männern eine höhere Zuversicht bei der 
Bedienung von SB-Kassen sowie eine positivere Einstellung zur SB-Kasse 
zugeschrieben wird als Frauen, kann bei Männern eine höhere Nutzungsab-
sicht erwartet werden.  
Es lässt sich folgende Hypothese formulieren: 
H 6c: Die Absicht, eine SB-Kasse zu nutzen, ist bei Männern höher als bei 
Frauen. 
6.8 Zusammenfassende Betrachtung der Wirkung des Geschlechts 
Die vorangegangenen Erläuterungen haben den möglichen Einfluss des Ge-
schlechts und dessen Ausprägung auf die einzelnen Wirkungsbeziehungen 
sowie den Ausprägungen der einzelnen Konstrukte im Forschungsmodell 
beschrieben.  
Tabelle 11 stellt die entwickelten Hypothesen überblicksartig dar. Zusätzlich 
wird der Einfluss des Geschlechts auf die jeweilige Wirkungsbeziehung so-






H1a: Männer verfügen über eine höhere Selbst-
wirksamkeit in Bezug auf die Nutzung einer 
SB-Kasse als Frauen.  
H1b: Die positive Wirkung der Selbstwirksamkeit 
auf die Absicht, SB-Kassen zu nutzen, ist 




H2a: Der negative Einfluss der Selbstwirksam-
keit auf die empfundene Technikangst ist 
bei Frauen und Männern nicht unterschied-
lich. 
H2b: Frauen weisen eine höhere Technikangst 




H3a: Der negative Einfluss der Technikangst auf 
die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit 
einer SB-Kasse ist bei Frauen und bei 
Männern nicht unterschiedlich. 
H3b: Männer verfügen über einen höheren Grad 




H4:  Der positive Einfluss der wahrgenommenen 
Bedienfreundlichkeit auf die Einstellung zur 




H5a: Bei der Entscheidung, eine SB-Kasse zu 
nutzen, empfinden Frauen einen höheren 
wahrgenommenen sozialen Einfluss als 
Männer. 
H5b: Der positive Einfluss des sozialen Umfel-
des auf die Einstellung zur Nutzung von 




H6a: Die Einstellung bezüglich der Nutzung 
einer SB-Kasse ist bei Männern positiver 
als bei Frauen. 
H6b: Der positive Einfluss der Einstellung auf die 
Nutzungsabsicht einer SK-Kasse ist bei 
Frauen und Männern nicht unterschiedlich.  
H6c: Die Absicht, eine SB-Kasse zu nutzen, ist 
bei Männern höher als bei Frauen. 
Tabelle 11: Zusammenfassung der Wirkungsbeziehungen 
Das gesamte Hypothesenmodell einschließlich der erwarteten Geschlechter-
unterschiede bei den Einflussfaktoren sowie der Annahmen bezüglich des 










7 Empirische Untersuchung 
7.1 Vorbetrachtungen zur empirischen Untersuchung 
Zur Überprüfung der Hypothesen zum Einfluss der Variable Geschlecht auf 
das Akzeptanzverhalten von SB-Kassen wurde eine empirische Studie 
durchgeführt. Nachfolgend sollen die konzeptionellen Grundlagen der empi-
rischen Untersuchung betrachtet werden. Hierzu werden das Untersu-
chungsdesign, die Entwicklung des Fragebogens sowie die Messverfahren 
erläutert.  
7.1.1 Untersuchungsdesign 
Die empirische Überprüfung des aufgestellten Hypothesenmodells erfolgte 
mittels einer Befragung, in der die Teilnehmer gebeten wurden, einen Fra-
gebogen bezüglich der Einstellung und Absicht zur Nutzung von SB-Kassen 
auszufüllen. 
Am Anfang einer jeden Befragung steht die Bestimmung der Grundgesam-
theit (vgl. Schnell et al. 2008, S. 265-267). In der vorliegenden Arbeit soll 
die Absicht, neue SB-Kassen zu nutzen, untersucht werden. Diese Kassen 
können dem Kunden potenziell von jedem Einzelhandelsgeschäft zur Verfü-
gung gestellt werden. Alle Einzelhandelskunden stellen die Grundgesam-
theit dar. Da aus Kosten- und Zeitgründen eine Vollerhebung nicht möglich 
und auch nicht sinnvoll war, wurde eine Stichprobe gezogen (vgl. Bereko-
ven et al. 2006, S. 51).  
Als Stichprobe wurden Studenten der Technischen Universität Ilmenau   
gewählt. Diese wurden selektiert, da Studenten ein junges Alter sowie eine 
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geringe Risikoscheue besitzen und technischen Innovationen tendenziell 
aufgeschlossen und selbstbewusst gegenüber stehen (vgl. Aue et al. 2010, 
S. 28 ff.).  
Ihre Merkmale entsprechen denen von Innovatoren, welche zu den ersten 
Nutzern von Innovationen gezählt werden (vgl. Rogers 2003, S. 298; 
Pechtl 2001a, S. 16). Studenten sind überdurchschnittlich häufig Innovato-
ren (vgl. Aue et al. 2010, S. 28; Donat et al. 2010, S. 124). Da Innovatoren 
oftmals auch Meinungsführer sind, werden diese im Marketing als bedeu-
tende strategische Kontaktstelle zu weiteren Adoptergruppen angesehen und 
stehen somit besonders im Fokus der Marketingforschung (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg 2003, S. 676). 
Für das Marketing ist es wichtig, das Verhalten sowie die Bedürfnisse dieser 
Erstnutzer zu kennen und diesen zu entsprechen. Wenn es dem Unterneh-
men nicht gelingt, potenzielle Innovatoren/Erstnutzer vom Nutzen der Inno-
vation zu überzeugen, werden andere Kundengruppen nicht bereit sein, zu 
folgen. Somit kommt dieser Zielgruppe eine Schlüsselfunktion im Akzep-
tanzprozess zu (vgl. Rogers 2003, S. 283). 
Da das Ziel der Untersuchung darin besteht, mögliche geschlechtstypische 
Unterschiede bei der erstmaligen Nutzungsentscheidung einer neuen Tech-
nologie aufzudecken, schien es sinnvoll, eine Stichprobe zu wählen, die  
tendenziell technikinteressiert ist und bei der die in Kapitel 3 vorgestellten 
Einflussgrößen (wahrgenommenes Risiko, Selbstwirksamkeit, Technikbe-
reitschaft, Alter) die bestmöglichen Voraussetzungen für eine Akzeptanz 
aufzeigen.  
Ein Querschnitt über verschiedene Generationen wurde bei der Stichprobe 
bewusst vermieden, da mögliche Akzeptanzunterschiede in diesem Zusam-
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menhang nicht mit dem Geschlecht, sondern immer mit möglichen Altersef-
fekten begründet werden könnten. Nachgewiesene Akzeptanzunterschiede 
innerhalb einer Altersgruppe können direkter geschlechtsspezifischen Ursa-
chen zugeordnet werden als es bei anderen Bevölkerungsgruppen der Fall 
wäre. Die Auswahl von Studenten als Stichprobe wird oftmals kritisiert. In 
diesem Fall war sie gerechtfertigt, da durch sie präzisere Aussagen und die 
Gültigkeit statistischer Zusammenhänge erhöht werden können (vgl. Calder 
et al. 1981, S. 204).  
Zur Datensammlung erfolgte die Stichprobenauswahl anhand des Quota-
Verfahrens, bei dem einige offensichtliche, für die Befragung relevanten, 
Merkmale und deren Verteilung in der Grundgesamtheit als Auswahlkrite-
rien für die Stichprobenermittlung gelten (vgl. Berekoven et al. 2006, S. 55). 
Da in der Untersuchung das Kriterium Geschlecht ausschlaggebend ist, 
wurde die Stichprobe dementsprechend konzipiert. Es wurde die prozentuale 
Geschlechterverteilung in Deutschland ermittelt (49,0% Männer, 51,0% 
Frauen)20 und auf die Stichprobe angewandt. Die Fragebögen wurden ent-
sprechend der Quotenverteilung an die Teilnehmer einer Marketingvorle-
sung an der TU Ilmenau im Sommersemester 2010 ausgeteilt. Von den    
insgesamt 276 ausgegebenen Fragebögen wurden 250 zurückgesandt und 
waren für die Studie nutzbar, was einer Responserate von 90% entspricht.
Die endgültige Stichprobe besteht zu 49,6% aus weiblichen und zu 50,4% 
aus männlichen Teilnehmern. Aufgrund der Auswahl von Studenten als 
Stichprobe gestaltet sich die Altersverteilung wie folgt: 78% der Befragten 
ist im Alter von 18-23 Jahren, 22% im Alter von 24-30 Jahren. Die Stich-
probe hat ein Durchschnittsalter von 22,0 Jahren. 
                                           
20 Werte bezüglich der Bevölkerungsverteilung, abgerufen am 14.09.2010 auf www.Destatis.de 
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Zusätzlich zum biologischen Geschlecht lässt sich die Stichprobe auch    
anhand des psychologischen Geschlechts charakterisieren. Der Großteil der 
Männer sowie der Frauen lassen sich dem androgynen Geschlecht zuordnen. 
Androgyne Personen kennzeichnen sich durch das gleichermaßen Vorhan-
densein von femininen sowie maskulinen Eigenschaften. Die daraus resul-
tierende Zusammensetzung der Stichprobe ist in Tabelle 12 grafisch dar-
gestellt. 









































Tabelle 12: Stichprobenübersicht 
Die Datenerhebung erfolgte mittels einer schriftlichen Befragung. Trotz 
der bestehenden Kritik der wissenschaftlichen Gemeinschaft am Verfahren 
der Datenerhebung mittels Fragebogen (vgl. Scheffler 1999, S. 70), wurde 
diese gewählt, da sie kostengünstig ist, der mögliche Einfluss durch den 
Interviewer minimiert wird und den Befragten völlige Anonymität sowie 
Bedenkzeit gegeben wird. Insbesondere bei der Untersuchung von Ge-
schlechterunterschieden besteht eine hohe Gefahr des stereotype threats, 
der durch eine schriftliche Befragung eingegrenzt werden kann. Im nachfol-




7.1.2 Entwicklung des Untersuchungsinstrumentes 
Mittels der in Kapiteln 3 und 4 umfassend dargestellten Theorien zur Tech-
nikakzeptanz sowie zu den Unterschieden zwischen Männern und Frauen 
und der daraus abgeleiteten Hypothesen im Kapitel 6 wurde ein theoreti-
scher Forschungsrahmen für die Studie aufbereitet. Dieser Rahmen bildete 
die Grundlage für die Konzeption des Fragebogens. Befragungen sind eine 
oft genutzte Vorgehensweise in der Konsumentenverhaltensforschung (vgl. 
Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 32). 
Vor der eigentlichen Befragung wurde ein Pretest durchgeführt, um Prob-
leme bei der Verständlichkeit der Fragenformulierung, der Struktur, des 
Layouts oder der Befragungsdauer aufzudecken und zu beheben (vgl. 
Schnell et al. 2008, S. 347-351). An diesem Pretest nahmen 103 Probanden 
teil. Aus den Ergebnissen und Erkenntnissen des Pretests resultierten kleine 
Änderungen im Layout sowie Neuformulierungen einzelner Items.  
Im Rahmen der Umfrage wurden hauptsächlich Likert-Skalen verwendet, 
bei denen die Befragten zu einem Statement jeweils ihren Grad der Zustim-
mung angeben sollten (vgl. Berekoven et al. 2006, S. 81). Im Fragebogen 
wurden siebenstufige Skalen mit den Eckpunkten „stimme gar nicht zu“ (1) 
und „stimme voll zu“ (7) angewandt, um den Befragten eine größere Ant-
wortenvielfalt zu ermöglichen sowie eine höhere Varianz in den Werten zu 
realisieren.  
Der Aufbau des Fragebogens orientierte sich an den gängigen Designemp-
fehlungen (u. a. Schnell et al. 2008, S. 358 ff.; Berekoven et al. 2006, S. 81; 
Kuß 2004, S. 90-95). Vor der eigentlichen Befragung wurden die Befragten 
begrüßt und die Ziele der Umfrage vorgestellt. Danach wurden die Befrag-
ten aufgefordert, sich vorzustellen, in ihrem Supermarkt würde die Mög-
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lichkeit bestehen, auch an einer sogenannten SB-Kasse den Einkauf         
abschließen zu können. Der Ablauf an einer solchen Kasse wurde kurz dar-
gelegt. Im Anschluss wurden sie bezüglich ihrer Einstellung und Nutzungs-
absicht zu dieser Kasse sowie zu den in Zusammenhang stehenden psycho-
logischen Konstrukten befragt. Am Ende des Fragebogens wurden die Be-
fragten gebeten, einige persönliche und demografische Angaben zu ihrer 
Person zu machen. Eine Kurzform des Fragebogens befindet sich im An-
hang (Tab. 28). 
7.1.3 Operationalisierung der Konstrukte 
Zur Messung der zu untersuchenden Konstrukte wurden Multi-Item-Skalen 
genutzt, wobei die Auswahl der einzelnen Items auf einer ausführlichen   
Literaturrecherche zur bisherigen Technologieakzeptanz sowie der bisheri-
gen Geschlechterforschung beruht. Es wurden gängige Skalen aus der wis-
senschaftlichen Literatur herangezogen, auf die vorliegende Thematik ange-
passt und auf Basis des Pretests spezifiziert. Diese Konstrukte lassen sich in 
die Merkmale der SB-Kassen, die Merkmale der potenziellen Nutzer, die 
Merkmale der Technikakzeptanz sowie den moderierenden Variablen un-
tergliedern. Nachfolgend wird die Operationalisierung der einzelnen Kons-
trukte dargestellt. 
Das Konstrukt der wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit (B) entstammt 
dem ursprünglichen TAM nach Davis et al. (vgl. 1989, S. 991) und besteht 
in der Operationalisierung aus vier Items, welche auf den Organisationskon-
text angepasst waren. Dabholkar hat die Operationalisierung bereits an die 
Technologieakzeptanz sowie die Akzeptanz von SB-Kassen angepasst (vgl. 
Dabholkar 1994; Dabholkar/Bagozzi 2002, S. 95). Ihr Ansatz wurde für die 
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vorliegende Arbeit weiter spezifiziert und adaptiert. Die wahrgenommene 
Bedienfreundlichkeit wurde mittels 4 Items gemessen. Für die wahrgenom-
mene Bedienfreundlichkeit beträgt das Cronbachs Alpha21 0,84.  
Als Merkmale der potenziellen Nutzer wurden die Technikangst, die 
Selbstwirksamkeit sowie der soziale Druck untersucht und operationalisiert. 
Technikangst (TA) wurde mittels 4 Items operationalisiert, welche auf der 
Skala von Meuter et al. (vgl. 2003) beruhen. Sie wenden das Konstrukt 
Technikangst erstmalig auf die Nutzung von SSTn an. Die noch allgemein 
gehaltene Skala wurde auf die SB-Kasse adaptiert und spezifiziert. Die Be-
fragten wurden gebeten, den Level ihrer Angst sowie ihrer technischen Fä-
higkeiten im Zusammenhang mit dieser Kassenform anzugeben. Für das 
Konstrukt Technikangst wurde ein Cronbachs Alpha von 0,85 ermittelt. 
Die Operationalisierung von Selbstwirksamkeit (SW), als ein weiteres Per-
sönlichkeitsmerkmal, erfolgte mittels 5 angepasster Items. Diese entstam-
men aus Skalen von Compeau/Higgins (vgl. 1995) sowie Pedersen (vgl. 
2005), welche ihre Gültigkeit im Zusammenhang mit SST bereits bestätigt 
haben (vgl. van Beuningen et al. 2009; Kulviwat et al. 2005). Die Teilneh-
mer wurden gebeten, ihre Zuversicht bezüglich ihrer eigenen Fähigkeiten, 
eine Selbstbedienungskasse zu nutzen, einzuschätzen. Das Cronbachs Alpha 
für dieses Konstrukt beträgt 0,91.  
Die Abfrage des sozialen Drucks (SD) beruht im Ursprung auf der Skala 
von Bhattacherjee (vgl. 2000), bei der die Teilnehmer gebeten wurden, an-
zugeben, inwieweit diese sich von für sie wichtigen Personen beeinflussen 
                                           
21 Cronbachs Alpha ist der meistgenutzte Reliabilitätskoeffizient, mit dessen Hilfe die interne Konsistenz 
einer Skala gemessen wird, wobei Werte von mindestens 0,7 anzustreben sind (vgl. Nunnally 1978, S. 
245). D. h. er gibt an, wie gut die gewählten Items das jeweilige Konstrukt messen. 
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lassen. Der soziale Druck wurde mittels 4 Items abgefragt und weist ein 
Cronbachs Alpha von 0,87 auf. Anwendung auf den SST-Kontext fand diese 
Skala bereits bei Nysveen et al. (vgl. 2005). 
Die Merkmale der Technikakzeptanz, wie die Einstellung zur Nutzung und 
die Nutzungsabsicht wurden mittels entgegengesetzter Items abgefragt. Die 
Einstellung zur Nutzung (E) beruht dabei auf den Ausarbeitungen von 
Dabholkar (vgl. 1994) sowie Dabholkar und Bagozzi (vgl. 2002) und besteht 
aus 5 Items mit den Endpunkten „schlecht - gut“, „unangenehm - ange-
nehm“, „nachteilhaft - vorteilhaft“, „negativ - positiv“ sowie „ungünstig - 
günstig“. Der Cronbachs Alpha für das Konstrukt Einstellung beträgt 0,93. 
Die Absicht, SB-Kassen zu nutzen (NA), wurde mittels 3 Items gemessen, 
welche ebenfalls bipolar ist und folgende Endpunkte aufweist: „unwahr-
scheinlich – wahrscheinlich“, „auf keinen Fall – auf jeden Fall“, „ungern – 
gerne“. Diese Skala beruht auf Dabholkar (vgl. 1994) sowie Fishbein/Ajzen 
(vgl. 1975) und weist ein Cronbachs Alpha von 0,93 auf. 
Da der moderierende Einfluss des Geschlechts auf die Wirkungsbeziehun-
gen im Akzeptanzprozess der Hauptuntersuchungsgegenstand dieser Arbeit 
ist, wurde das biologische Geschlecht als Moderatorvariable erfasst.       
Zusätzlich wurde das psychologische Geschlecht untersucht. Bei der Ope-
rationalisierung des psychologischen Geschlechts wurde ein Messverfahren 
gewählt, welches auf dem Androgynitätskonzept beruht. Anders als bei den 
traditionellen Messverfahren, welche das psychologische Geschlecht als 
eindimensionales Konstrukt betrachten und messen, werden nach dem And-
rogynitätskonzept feminine und maskuline Eigenschaften als zwei vonei-
nander unabhängige Dimensionen betrachtet und operationalisiert (vgl. Bem 
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1974, S. 155). Dies erfolgt grundsätzlich mittels Feminitäts- bzw. Maskuli-
nitätsskalen.  
Die Bem Sex Role Inventory (BSRI) Skala von Bem (vgl. 1974) ist die am 
stärksten etablierte und am häufigsten genutzte Skala im Bereich des psy-
chologischen Geschlechts (vgl. Venkatesh et al. 2004, S. 449), unabhängig 
davon, dass diese Skala nur einen, wenn auch wesentlichen, Teilbereich des 
psychologischen Geschlechts misst (vgl. Zellerhoff 2000, S. 129). Diese 
Skala umfasst 60 Charakteristika, welche in maskulin, feminin und undiffe-
renziert unterteilt werden. Da eine Abfrage über 60 verschiedene Charakte-
ristika im Rahmen der Studie die Teilnehmer zu stark beansprucht hätte, 
wurde eine verkürzte Form dieser Skala nach Barak und Stern (vgl. 1986) 
gewählt. Das Cronbachs Alpha für die maskulinen Items (M) beträgt 0,90 
und das Cronbachs Alpha der femininen Items (F) 0,87.  
Zusammenfassend lassen die Cronbachs Alphas aller einzelnen Konstrukte 
erkennen, dass eine gute Reliabilität bei der Verwendung der Skalen zur 
Messung der Konstrukte vorliegt. Es besteht eine hohe Verlässlichkeit bei 




7.2 Statistische Auswertung des Strukturgleichungsmodells 
7.2.1 Vorbetrachtungen zur Strukturgleichungsmodellierung 
In Kapitel 6 wurden zwischen nicht beobachtbaren (latenten) Variablen22 
Zusammenhänge postuliert und entsprechende Hypothesen aufgestellt. Um 
das darauf aufbauende Zusammenhangsmodell empirisch zu belegen, hat 
sich das Strukturgleichungsmodell bzw. die Kausalanalyse als hilfreich und 
praktikabel erwiesen (vgl. Homburg/Klarmann 2006, S. 727). In den folgen-
den Abschnitten werden die konzeptionellen Grundlagen für die Struktur-
gleichungsmodellierung vorgestellt. 
Strukturgleichungsmodelle23 erfreuen sich in allen Wissenschaftsdiszipli-
nen großer Beliebtheit und gelten als Standardinstrument, wenn Hypothe-
sensysteme empirisch überprüft werden sollen (vgl. Weiber/Mühlhaus 2010, 
S. V). Sie ermöglichen die empirische Überprüfung von Aussagen über   
Zusammenhänge zwischen Erscheinungsgrößen der Wirklichkeit (vgl. Wei-
ber/Mühlhaus 2010, S. 3). Die Aufgabe der Strukturgleichungsmodelle    
besteht darin, ein logisch formuliertes Hypothesensystem in eine formale 
Struktur zu überführen und dessen empirische Überprüfung zu ermöglichen. 
Die Strukturgleichungsmodellierung umfasst im weitesten Sinne den gesam-
ten Prozess der theoretischen Formulierung eines Strukturmodells und der 
dazugehörigen Messmodelle bis hin zur Bewertung der empirischen, mittels 
Strukturgleichungsanalyse gewonnenen Ergebnisse (vgl. Weiber/Mühlhaus 
2010, S. 73). Die Strukturgleichungsanalyse wird der Gruppe der struktur-
                                           
22 Nichtbeobachtbare Variablen werden auch als Konstrukte bezeichnet (vgl. Iacobucci 1994, S. 279 ff.). 
23 Für eine ausführliche Darstellung der Strukturgleichungsmodellierung sei auf Weiber/Mühlhaus (2010) 
verwiesen. 
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prüfenden multivariaten Analysemethoden zugeordnet (vgl. Back-
haus/Weiber 2007, S. 524). 
Die Strukturgleichungsmodellierung geht mit ihren Vorteilen über die  
Grenzen der klassischen Regressionsanalyse hinaus. Als Vorteile gelten: 
 die Möglichkeit, Kausalbeziehungen zwischen nicht beobachtbaren 
Merkmalen zu analysieren,  
 die methodenimmanente Beachtung von systematischen und zufälli-
gen Messfehlern,  
 die Überprüfung komplexer Hypothesenkonstrukte,  
 die gleichzeitige Überprüfung verschiedener Modelle,  
 die Bereitstellung verschiedener Kennwerte zur Überprüfung der 
Modellgüte (Reliabilitäts- u. Validitätskriterien) sowie 
 ein multipler simultaner Gruppenvergleich (ausführliche Darstellung 
vgl. Harms 2002, S. 206 ff.). 
Ein Strukturgleichungsmodell besteht aus zwei wesentlichen Elementen: 
dem Strukturmodell und dem Messmodell. Das Strukturmodell entsteht aus 
den grundlegenden theoretischen Überlegungen bezüglich der Zusammen-
hänge zwischen den hypothetischen Konstrukten (Variablen). Die unabhän-
gigen Variablen werden als exogene Größen und die abhängigen als endo-
gene Größen betitelt (vgl. Backhaus et al. 2008, S. 512). Die kausalen      
Beziehungen zwischen den Variablen werden mittels Pfeilen grafisch dar-
gestellt (vgl. Weiber/Mühlhaus 2010, S. 34).  
Da die hypothetischen Konstrukte nicht beobachtbar sind, müssen sie opera-
tionalisiert werden. Hierfür werden Messmodelle entwickelt. Diese bestim-
men die Beziehung zwischen den einzelnen Indikatoren und dem zugrunde 
liegenden theoretischen Konstrukt. Sie beinhalten Anweisungen, wie nicht 
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beobachtbare hypothetische Konstrukte operationalisiert und somit beobach-
tbar und messbar gemacht werden können (vgl. Weiber/Mühlhaus 2010, S. 
35). Messmodelle werden je nach Konzeptionalisierung der Konstrukte, in 
formative oder reflektive24 Messmodelle unterteilt (vgl. Weiber/Mühlhaus 
2010, S. 35). In der vorliegenden Arbeit werden reflektive Messmodelle 
verwendet, da die Items als Erscheinungsformen der jeweiligen Konstrukte 
anzusehen sind und nicht von diesen, wie im formativen Modell, definiert 
werden (vgl. Weiber/Mühlhaus 2010, S. 37). 
Der Aufbau der Strukturgleichungsmodellierung basiert auf einem Struk-
turmodell auf Basis des regressionsanalytischen Ansatzes und mindestens 
zwei Messmodellen auf Basis des faktorenanalytischen Ansatzes. 
Die in Kapitel 7.1.3 dargestellten Konstrukte und deren Operationalisierung 
umfassen die jeweiligen Messmodelle. Das Strukturmodell entspricht dem 
in Abbildung 21 dargestellten Hypothesenmodell, welches die Konstrukte 
sinnvoll verknüpft. 
Um die Güte der Strukturgleichungsmodelle zu beurteilen, müssen die 
Reliabilität sowie die Validität bestimmt werden, welche die Zuverlässig-
keit sowie die Gültigkeit der Modellbeziehungen messen (vgl. Wei-
ber/Mühlhaus 2010, S. 103).  
Reliabilität wird definiert als die formale Genauigkeit der Messung,   
welche dann besteht, wenn ein hoher Anteil der Varianz der beobachteten 
Indikatorvariablen durch das zugrunde liegende Konstrukt beschrieben wird 
                                           
24 Die Beziehung zwischen dem Faktor und den Indikatorvariablen (Items) kann unterschiedlich sein. 
Demnach gibt es reflektive Indikatoren, bei denen davon ausgegangen wird, dass der latente Faktor die 
ihm zugeordneten Indikatoren verursacht. Im Falle der formativen Indikatoren stellt der Faktor eine 
Funktion (Definition) seiner Indikatoren dar.  
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und der Messfehlereinfluss gering ist (vgl. Berekoven et al. 2006, S. 88). Ein 
Messinstrument gilt als reliabel, wenn die Messwerte bei wiederholter Mes-
sung reproduzierbar sind. Die Reliabilität wird mit Hilfe der Reliabilitäts-
koeffizienten angegeben und gilt als notwendige Voraussetzung für die Va-
lidität einer Messung. 
Validität bzw. Gültigkeit einer Messung besteht, wenn das Messinstrument 
in der Lage ist, den zu untersuchenden Sachverhalt tatsächlich bzw. genau 
zu erfassen und beschreibt die Genauigkeit von Ergebnissen (vgl. Berekoven 
et al. 2006, S. 89). In der Fachliteratur werden verschiedene Arten der Vali-
dität unterschieden, wie bspw. die Inhaltsvalidität, die Konvergenzvalidi-
tät, die Diskriminanzvalidität sowie die nomologische Validität (vgl. 
Gelbrich 2007, S. 175). Diese bilden zusammen die Konstruktvalidität 
(vgl. Gelbrich 2007, S. 175) und werden an gegebener Stelle noch detaillier-
ter beschrieben. 
Zur Bestimmung der Reliabilität und der Validität können verschiedene Kri-
terien herangezogen werden. Es kann zwischen den globalen Gütekriterien 
und den lokalen Gütekriterien unterschieden werden. Globale Kriterien 
geben Aufschluss über die Anpassungsgüte des Gesamtmodells, wohinge-
gen lokale Kriterien einzelne Komponenten des Modells, die einzelnen 
Messmodelle bewerten (vgl. Harms 2002, S. 217).  
Die Kriterien lassen sich weiterhin in Kriterien der ersten und der zweiten 
Generation unterscheiden. Kriterien der ersten Generation gehen auf Arbei-
ten der Psychologie und der Psychometrie zurück (vgl. Jöreskog 1969). Am 
weitesten verbreitet sind die Kennzahlen: Cronbachs Alpha, Item-to-Total-
Korrelation sowie die explorative Faktorenanalyse (vgl. Homburg/Gierig 
1996, S. 8). Die Ergebnisse dieser Verfahren bilden die Grundlage für eine 
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konfirmatorische Faktorenanalyse der einzelnen Messmodelle mittels 
AMOS (vgl. Bollen 1989, S. 226 ff.). Die Kriterien der zweiten Generation 
beruhen auf der konfirmatorischen Faktorenanalyse und werden allgemein 
als aussagekräftiger angesehen (vgl. Jöreskog 1969).  
Aus Gründen der wissenschaftlichen Sparsamkeit erfolgt keine ausführliche 
Diskussion der einzelnen Gütemaße. Vielmehr wird auf schon bestehende 
Abhandlungen verwiesen (u. a. Harms 2002, S. 246 ff.; Weiber/Mühlhaus 
2010, S. 103). Tabelle 13 fasst die relevanten Kenngrößen überblicksartig 
zusammen. 
Kriterien der ersten Generation gefordertes Mindestniveau 
Cronbachs Alpha  0,70 
Korrigierte Item-to-Total-Korrelation  0,50 
Kriterien der zweiten Generation  
lokale Gütekriterien (Messmodell)  
t-Wert der Faktorladung eines Items  1,96 
Indikatorreliabilität (IR)  0,40 
Faktorreliabilität (FR)   0,60 
durchschnittlich erfasste Varianz (DEV)  0,50 
Fornell-Lacker-Kriterium 
DEV (Faktor i) > quadrierte  
Korrelation zwischen Faktor i und 
Faktor j (i  j) 
globale Gütekriterien (Strukturmodell)  
x²/df  3 
Comparative Fit Index (CFI)   0,90 
Tucker-Lewis-Index (TLI)  0,90 
Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)  0,10 
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)  0,08 
Tabelle 13: Überblick zu den Gütekriterien der Strukturgleichungsmodellierung (vgl. Wei-
ber/Mühlhaus 2010, S. 115) 
In den nachfolgenden Abschnitten wird die Güte des aufgestellten Modells 
diskutiert. Zur Überprüfung der Gültigkeit des theoretisch hergeleiteten Mo-
dells und der damit verbundenen Hypothesen muss in einem ersten Schritt 
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die Güte der einzelnen Konstrukte überprüft werden. Im Anschluss dar-
an können die Wirkungsbeziehungen zwischen den Konstrukten analy-
siert werden. Bei der Gütebestimmung wird untersucht, inwieweit das auf 
den theoretischen Überlegungen basierende Modell mittels der empirischen 
Daten erklärt werden kann (vgl. Harms 2002, S. 217). Für die statistischen 
Auswertungen wurden die Softwareprogramme SPSS 14.0 sowie Amos 16 
als Analyseinstrumente eingesetzt.  
7.2.2 Güteprüfung der Konstrukte/des Messmodells anhand einzelner 
Kriterien 
7.2.2.1 Gütekriterien der ersten Generation 
Der am häufigsten genutzte Koeffizient zur Messung der Reliabilität ist der 
Cronbachs Alpha-Koeffizient25 (vgl. Cronbach 1951). Er dient zur Über-
prüfung der Konstruktreliabilität (interne Konsistenz), indem er angibt, 
wie gut eine Gruppe von Indikatoren/Items einen Faktor misst (vgl. Eckstein 
2008, S. 293). Das Cronbachs Alpha kann einen Wert zwischen 0 und 1   
annehmen, bei dem höhere Werte für eine höhere Korrelation der Items   
stehen und damit auf eine hohe Reliabilität hindeuten. In der Literatur wird 
ein Mindestwert von 0,70 gefordert, damit Reliabilität vorausgesetzt wer-
den kann (vgl. Nunnally 1978, S. 245 f.)26.  
Das Cronbachs Alpha der einzelnen Konstrukte liegt zwischen 0,84 und 
0,93. Da dieser Koeffizient allerdings positiv von der Anzahl der Items    
                                           
25 Der Cronbachs Alpha wurde bereits im Kapitel 7.1.3 im Rahmen der Skalenentwicklung angeführt und 
dargelegt. Dort diente er zur Bestätigung der gewählten Skalen. In diesem Abschnitt ist er Bestandteil 
der Gütekriterien der ersten Generation und wird aus Gründen der Vollständigkeit ebenfalls erwähnt. 
26 Für die Formel für die Berechnung der Kenngröße sei auf Homburg/Giering 1998, S. 119 f. verwiesen. 
176 
bestimmt wird und somit bei steigender Itemanzahl zunimmt, darf er nicht 
als alleiniger Maßstab für die Reliabilitätsbewertung angesehen werden.  
Eine weitere Kenngröße der ersten Generation ist die Item-to-Total-
Korrelation, welche im Vergleich zum Cronbachs Alpha nicht die Reliabi-
lität einer ganzen Item-Gruppe, sondern einzelner Items mit der Summe  
aller Items eines Konstruktes misst. Da bei diesem Vorgehen auch das zu 
untersuchende Item in die Summenbildung mit einfließt, wird die Korri-
gierte Item-to-Total-Korrelation (KITK) gewählt. Als Mindestwert für 
eine gute Reliabilität eines Items gilt eine KITK von 0,5 (vgl. Nunnally 
1967, S. 262)27. Die Werte der vorliegenden Konstrukte liegen zwischen 
0,62 und 0,87 und erfüllen somit die Anforderungen an eine gute Reliabili-
tät. 
7.2.2.2 Gütekriterien der zweiten Generation 
Als erstes wurde mit Hilfe der Konfirmatorischen Faktorenanalyse 
(KFA) die Reliabilität und Validität jedes Konstrukts überprüft. Dazu wur-
den anhand eines 38-Item-acht-faktoriellen Messmodells die Modellgüte 
sowie die einzelnen Kriterien bestimmt28. Abbildung 27 im Anhang stellt 
das zugrunde liegende Messmodell dar. 
Bevor nachfolgend die globalen Gütemaße der einzelnen Konstrukte disku-
tiert werden, werden zuvor die lokalen Gütekriterien thematisiert. Lokale 
                                           
27  Für die Formel für die Berechnung der Kenngröße sei auf Nunally 1967, S. 262 verwiesen. 
28  Die Schätzung der Modellparameter aller Modelle in dieser Arbeit wurde mit der Maximum-
Likelihood-Methode (ML-Methode) durchgeführt. Die Prüfung der für die ML-Methode vorausgesetz-
ten Multinormalverteilung ergab eine moderate Verletzung. Allerdings liegen die Werte auf Indikator-
ebene innerhalb der von West et al. (vgl. 1994, S. 74) geforderten Schiefe |< 2| und Wölbung |< 7|. Auf-
grund des robusten Verhaltens der ML-Methode gegenüber Verletzungen der Multinormalverteilung 
(vgl. McDonald/Ho 2002) sollte nur bei extremen Verletzungen von deren Verwendung Abstand ge-
nommen werden (vgl. Bollen 1989, S. 425) und sie kann in dieser Arbeit Anwendung finden. 
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Gütekriterien untersuchen vorrangig die Reliabilität sowie die Validität der 
Konstrukte (vgl. Homburg/Baumgartner 1998, S. 360). Nachfolgend werden 
die wichtigsten lokalen Gütemaße diskutiert.  
Die Konvergenzvalidität beschreibt die Beziehung zwischen den Items ei-
nes Konstruktes (vgl. Bagozzi et al. 1991, S. 434) und besteht, wenn die 
Items eines Konstruktes ausreichend stark miteinander korrelieren (vgl. 
Homburg/Gierig 1998, S. 117). Zum Nachweis der Konvergenzvalidität ste-
hen der Wissenschaft folgende Kenngrößen zur Verfügung: t-Wert der Fak-
torladung eines Items, Indikatorreliabilität (IR), Faktorreliabilität (FR) und 
durchschnittlich erfasste Varianz (DEV) (vgl. Homburg/Baumgartner 1998, 
S. 124-126). 
Als erste Kenngröße kann der t-Wert der Faktorladung herangezogen 
werden. Er prüft, ob die Faktorladung eines Items signifikant von 0 unter-
schiedlich ist. Der t-Wert der Faktorladung ergibt sich als Quotient aus der 
Faktorladung und dem Standardfehler (vgl. Bagozzi/Baumgartner 1994, S. 
403; Weiber/Mühlhaus 2010, S. 180). Die Faktorladung gibt an, wie stark 
das jeweilige Konstrukt mit den Items korreliert. Signifikante t-Werte der 
Faktorladung bestätigen, dass das Kriterium der Konvergenzvalidität erfüllt 
ist. Die t-Werte der Faktorladung sollten bei einem Signifikanzniveau von 
5% mindestens 1,96 (zweiseitiger Test) betragen, damit die Faktorladung 
als von Null unterschiedlich betrachtet werden kann (vgl. Bühner 2006, 
S. 154 f.). In Tabelle 14 sind die signifikanten t-Werte der Faktorladungen 
sowie die standardisierten Faktorladungen (FL) der einzelnen Items darges-
tellt. Es ist ersichtlich, dass die Mindestmaße erreicht wurden.  
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Ein weiteres Gütemaß, welches die Reliabilität einzelner Items beurteilt, ist 
die Indikatorreliabilität (IR), welche angibt, ob ein Konstrukt durch seine 
Items hinreichend abgebildet wird (vgl. Weiber/Mühlhaus 2010, S. 122). 
Als Mindestmaß wird ein Wert von 0,4 gefordert (vgl. Bagozzi/Yi 1988, 
S. 80)29. Aus der Spalte IR der Tabelle 14 wird deutlich, dass für alle Items 
eine ausreichende Indikatorreliabilität vorliegt. 
Die Faktorreliabilität (FR) gibt an, wie gut der zugrunde liegende Faktor 
durch die Gesamtheit der Items gemessen wird. Dieser Wert liegt zwischen 
0 und 1 und sollte mindestens 0,6 für eine hohe Reliabilität betragen (vgl. 
Bagozzi/Yi 1988, S. 80)30. Für die untersuchten Konstrukte wurden Werte 
zwischen 0,84 und 0,94 erreicht, welche die hohe Reliabilität belegen. 
Faktor Items (Kurzfassung) 
Cronb. 
Alpha KITK FL t-Wert IR FR DEV 
erste Generation lokale Maße der zweiten Generation 
Einstel-
lung zur  
Nutzung 
schlecht - gut 
0,93 
0,83 0,87 - 0,76 
0,94 0,74 
unangenehm - angenehm 0,81 0,85 18,14 0,72 
nachteilhaft - vorteilhaft 0,78 0,81 16,31 0,65 
negativ - positiv 0,87 0,90 20,16 0,81 
ungünstig - günstig 0,84 0,87 18,86 0,76 
Nutzungs-
absicht 
unwahrscheinlich - wahrscheinlich 
0,93 
0,87 0,90 - 0,81 
0,94 0,83 auf keinen Fall - auf jeden Fall 0,87 0,90 22,30 0,82 





Nutzung wird einfach sein 
0,84 
0,73 0,83 - 0,69 
0,84 0,58 
wäre intuitiv nutzbar 0,69 0,76 12,41 0,58 
nutzergerecht gestaltet 0,67 0,73 11,59 0,53 
einfach zu bezahlen 0,63 0,71 11,63 0,51 
sozialer 
Druck 
mir wichtige Menschen würden 
denken, ich sollte SBK nutzen 
0,87 
0,76 0,84 - 0,70 
0,88 0,64 
es wird erwartet, dass Menschen 
wie ich SBKn nutzen 0,68 0,73 12,50 0,53 
Menschen, zu denen ich auf-
schaue, erwarten, dass ich SBKn 
nutze 
0,79 0,86 15,11 0,73 
Menschen, die mir wichtig sind, 
würden die Nutzung von SBKn 
bejahen 
0,69 0,77 13,37 0,60 
Technik-
angst 
ich würde die Nutzungsanforde-
rungen nicht verstehen 0,85 
0,73 0,81 - 0,66 
0,88 0,66 ich befürchte etwas kaputt zu ma-
chen 0,63 0,68 11,36 0,47 
                                           
29 Für die Formel für die Berechnung der Kenngröße sei auf Bagozzi/Yi 1988, S. 89 verwiesen. 
30 Für die Formel für die Berechnung der Kenngröße sei auf Bagozzi/Yi 1988, S. 82 verwiesen. 
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Nutzung wäre für mich zu kompli-
ziert 0,77 0,87 15,75 0,76 
ich wäre nicht in der Lage, mit 




ich könnte SBKn auch ohne Hilfe 
Anderer nutzen 
0,91 
0,71 0,74 - 0,55 
0,91 0,68 
...auch nutzen, wenn ich diese 
Kasse noch nie genutzt habe 0,77 0,79 12,83 0,63 
...auch nutzen, wenn mir niemand 
gezeigt hätte, wie es geht 0,80 0,86 13,46 0,75 
...auch alleine nutzen 0,82 0,87 13,70 0,76 
...auch nutzen, wenn ich vorher 
niemanden bei der Nutzung beo-
bachten konnte 





0,67 0,72 - 0,52 
0,90 0,52 
Standpunkt verteidigen 0,67 0,72 10,80 0,51 
konkurrenzfähig 0,62 0,66 9,97 0,44 
dominant 0,62 0,67 10,03 0,44 
durchsetzungsfähig 0,76 0,81 11,86 0,65 
starke Persönlichkeit 0,69 0,74 11,00 0,54 
schlagkräftig 0,68 0,73 10,83 0,54 





0,67 0,69 - 0,47 
0,87 0,57 
mitfühlend 0,75 0,87 11,70 0,76 
anteilnehmend 0,73 0,85 11,45 0,73 
tröstend 0,66 0,67 9,73 0,45 
warmherzig 0,64 0,65 9,45 0,42 
Tabelle 14: Gütekriterien der ersten Generation und lokale Maße der zweiten Generation 
Die durchschnittlich erfasste Varianz (DEV) stellt ein weiteres Kriterium 
zur Beurteilung der Reliabilität dar (vgl. Fornell/Lacker 1981, S. 45 f.). Sie 
gibt an, wie gut ein Konstrukt/Faktor durch die Indikatorvariablen/Items 
gemessen werden kann. Dieser Wert kann zwischen 0 und 1 liegen und soll-
te ein Mindestmaß von 0,50 erreichen (vgl. Homburg/Baumgartner 1998, 
S. 361)31. Die Werte der Berechnung der DEV sind in Tabelle 14 abgebildet. 
Alle Werte erfüllen die Mindestanforderungen. Zusammenfassend kann dem 
vorliegenden Messmodell eine Konvergenzvalidität bestätigt werden. 
Wie aus der Tabelle 14 ersichtlich, erfüllen alle Items die geforderten    
Mindestmaße der Gütekriterien der ersten Generation sowie die lokalen  
Anpassungsmaße der zweiten Generation und können als bestätigt gelten. 
                                           
31 Für die Formel für die Berechnung der Kenngröße sei auf Homburg/Baumgartner 1998, S. 361 verwie-
sen. 
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Eine weitere Prüfung der Daten erfolgt hinsichtlich der Diskriminanzvali-
dität. Diese beschreibt das Maß, in dem sich das Konstrukt von den anderen 
Konstrukten differenziert und in welchem Umfang die Items das Konstrukt 
repräsentieren. Ein Modell verfügt über eine hohe Diskriminanzvalidität, 
wenn die einzelnen Items eines Konstruktes untereinander eine stärkere   
Beziehung aufzeigen als Items aus unterschiedlichen Konstrukten (vgl. 
Homburg/Gierig 1998, S. 118).  
Die Diskriminanzvalidität kann mittels des Fornell-Lacker-Kriteriums 
gemessen werden und besteht, wenn die DEV eines Konstrukts größer ist als 
seine quadrierten Korrelationen mit anderen Konstrukten (vgl. For-
nell/Lacker 1981, S. 46). Dieses Kriterium wird als eines der strengsten 
Prüfkriterien angesehen und für das vorliegende Modell ebenfalls bestätigt. 
Tabelle 15 zeigt die Werte der Berechnung für das Fornell-Lacker-
Kriterium. 
Faktor DEV Max E NA B SD TA SW F M 
Einstellung (E) 0,74 0,74 1,00        
Nutzungsabsicht 




0,58 0,36 0,28 0,36 1,00      
sozialer Druck (SD) 0,64 0,19 0,19 0,18 0,13 1,00     
Technikangst (TA) 0,66 0,13 0,02 0,04 0,09 0,00 1,00    
Selbstwirksamkeit 
(SW) 0,68 0,18 0,07 0,18 0,12 0,02 0,13 1,00   
feminin (F) 0,57 0,02 0,00 0,00 0,00 0,01 0,01 0,02 1,00  
maskulin (M) 0,52 0,05 0,01 0,01 0,01 0,00 0,04 0,05 0,00 1,00 
Tabelle 15: Diskriminanzvalidität 
Nachdem die lokalen Gütekriterien der einzelnen Konstrukte betrachtet 
wurden, sollen nun die globalen Gütekriterien im Mittelpunkt stehen. Glo-
bale Kriterien betrachten das Modell insgesamt und dessen Güte. Hierbei 
haben sich folgende wichtige Anpassungsmaße als nützlich erwiesen: der 
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Quotient aus dem Chi-Quadrat-Wert und der Anzahl der Freiheitsgrade 
(²/df), der Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), der Stan-
dardized Root Mean Square Residual (SRMR), der Comparative Fit Index 
(CFI) und der Tucker-Lewis-Index (TLI) (vgl. Homburg et al. 2008, S. 286; 
Homburg/Gierig 1996, S. 13). 
Eines der populärsten Gütemaße ist der ²-Anpassungstest, der angibt, in-
wieweit eine beobachtete Verteilung eines Merkmals innerhalb der Stich-
probe mit der für die Grundgesamtheit hypothetisch unterstellten Verteilung 
konform ist (vgl. Homburg et al. 2008, S. 231). Trotz der Popularität des 
Testes wird er in der Literatur oftmals kritisch bewertet, da er stark von der 
Stichprobengröße abhängig ist (vgl. Homburg/Hildebrandt 1998, S. 35). 
Deshalb werden zusätzlich die Freiheitsgrade (engl. degrees of freedom 
(df)) und das Verhältnis dieser zu den absoluten ²-Werten ermittelt (²/df) 
(vgl. Jöreskog/Sörbom 1989, S. 43). Das Verhältnis sollte möglichst niedri-
ge Werte aufweisen, wobei ein Wert kleiner 3 erstrebenswert ist (vgl. 
Homburg/Klarmann 2006, S. 737). Für das vorliegende Messmodell wurde 
ein Wert von 1,53 ermittelt und kann somit als bestätigt gelten. 
Zu den globalen Gütemaßen zählen weiterhin der Comparative Fit Index 
(CFI) und der Tucker-Lewis-Index (TLI)32. Beide Fit-Indizes vergleichen 
die Anpassungsgüte des zu testenden Modells mit einem Basismo-
dell/Nullmodell, bei dem davon ausgegangen wird, dass alle Indikatorva-
riablen unabhängig sind. Beide Indizes können einen Wert zwischen 0 und 1 
einnehmen, wobei hohe Werte eine hohe Güte repräsentieren. Für eine     
akzeptable Modellgüte sollte der Wert mindestens 0,9 sein (vgl. Homburg 
                                           
32 Für die Formel für die Berechnung des CFI-Wertes sei auf Homburg et al. 2008, S. 285 verwiesen. Für 
die Bestimmung des TLI auf Bollen 1989, S. 273. 
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et al. 2008, S. 284). Wie aus Tabelle 16 ersichtlich, sind im Rahmen des 
Messmodells beide Gütebedingungen erfüllt (CFI: 0,94; TLI: 0,94).  
Der Standardized Root Mean Square Residual-Index (SRMR) misst die 
Anpassung des theoretischen Modells an die empirisch erhobenen Daten 
(vgl. Homburg et al. 2008, S. 285)33. Angestrebt werden Werte, welche 
kleiner als 0,10 sind (vgl. Homburg/Klarmann 2006, S. 737). Der SRMR 
des ermittelten Messmodells ist mit 0,05 erfüllt.  
Als letztes Gütemaß charakterisiert der Root Mean Square Error of App-
roximation (RMSEA)34, wie gut das zu testende Modell die Realität abbil-
det bzw. sich an diese annähert. RMSEA-Werte sollten für eine gute Mo-
dellgüte den Wert von 0,08 nicht überschreiten (vgl. Browne/Cudeck 1993). 
Mittels des Messmodells kann ein Wert von 0,05 realisiert werden.  
Tabelle 16 stellt die diskutierten globalen Gütekriterien für das Messmodell 
dar.  
globale Gütekriterien ²/df CFI TLI SRMR RMSEA 
Ausprägung im  
Messmodell 1,52 0,95 0,94 0,05 0,05 
Tabelle 16: Globale Gütekriterien des Messmodells 
Zusammenfassend kann die Güte des vorliegenden Messmodells als zufrie-
denstellend bewertet werden. Das Messmodell genügt sowohl den Anforde-
rungen der Diskriminanzvalidität sowie der Konvergenzvalidität, sodass im 
nächsten Schritt die Güte des Strukturgleichungsmodells bewertet und ge-
prüft werden kann. 
                                           
33 Für die Formel für die Berechnung des SRMR-Wertes sei auf Homburg et al. 2008, S. 286 verwiesen. 
34 Für die Formel für die Berechnung des RMSEA-Wertes sei auf Homburg et al. 2008, S. 285 verwiesen. 
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7.2.3 Güteprüfung des Strukturgleichungsmodells 
Zur Beurteilung der Güte des Strukturmodells können zwei Prüfmaße      
herangezogen werden: Sie nomologische Validität sowie die Quadrierte 
Multiple Korrelation (QMK).  
Nomologische Validität ist gegeben, wenn das theoretisch erstellte Bezie-
hungsgefüge des Strukturmodells bestätigt wird. Es ergibt sich, wenn sich 
die einzelnen Konstrukte in ein Gefüge weiterer Konstrukte eingliedern las-
sen. Abbildung 22 stellt die Ergebnisse der Parameterschätzung für das ent-
wickelte Strukturmodell dar. Das Konstrukt Selbstwirksamkeit beeinflusst 
sowohl das Konstrukt sozialer Druck als auch die Technikangst. Die Tech-
nikangst steht im direkten Zusammenhang mit der wahrgenommenen Be-
dienfreundlichkeit, welche wiederum zusammen mit dem sozialen Druck 
Einfluss auf die Einstellung zur Nutzung von SB-Kassen ausüben. Die    
Einstellung zur Nutzung und die Selbstwirksamkeit haben einen direkten 
Einfluss auf die Nutzungsabsicht. Diese Kausalkette: „Einflussfaktoren  
Einstellung  Verhaltensabsicht“ ist in der Technikakzeptanzforschung 
etabliert und wurde im vorherigen Kapitel theoretisch entwickelt. Da auch 
im Rahmen des vorliegenden Messmodells diese Kausalkette bestätigt wird, 
kann dieses als nomologisch valide angesehen werden.  
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Abbildung 22: Ergebnisse des Untersuchungsmodells 
Ein weiteres Kriterium, welches üblicherweise zur Prüfung der Güte des 
Strukturgleichungsmodells herangezogen wird, sind die quadrierten mul-
tiplen Korrelationen (QMK). Sie beschreiben den Anteil der erklärten   
Varianz durch die latent exogene Variable (vgl. Jöreskog/Sörbom 1982, 
S. 407)35. Dieser Wert kann zwischen Null und Eins liegen, wobei Werte 
über 0,4 angestrebt werden sollten (vgl. Homburg/Baumgartner 1998, 
S. 364). Da das Ziel der vorliegenden Arbeit die Untersuchung der vermute-
ten Relationen zwischen einzelnen latenten Variablen ist, und nicht die voll-
ständige Erklärung der endogenen latenten Variablen, kann auf eine Min-
destanforderung für die Kenngröße verzichtet werden (vgl. Hom-
burg/Baumgartner 1998, S. 264). Im vorliegenden Untersuchungsmodell 
befinden sich diese Werte bei 0,14 für die Technikangst und 0,10 für die 
wahrgenommene Bedienfreundlichkeit.  
                                           
35 Für die Formel für die Berechnung der QMK sei auf Jöreskog/Sörbom 1982, S. 407 verwiesen. 
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Für die Einstellung wird eine erklärte Varianz von 0,32 und für die Nut-
zungsabsicht ein Wert von 0,77 ermittelt. 
Um das aufgestellte Strukturgleichungsmodell endgültig zu bewerten, wer-
den in einem letzten Schritt die globalen Gütewerte des Strukturglei-
chungsmodells betrachtet. Wie aus Tabelle 17 ersichtlich, sind auch hier alle 
Anforderungen erfüllt. 
globale  Gütekriterien ²/df CFI TLI SRMR RMSEA 
Ausprägung im  
Strukturmodell 1,80 0,95 0,95 0,09 0,06 
Tabelle 17: Globale Gütekriterien des Strukturmodells 
7.2.4 Hypothesenprüfung mittels multiplem Gruppenvergleich 
Um den Einfluss des biologischen sowie des psychologischen Geschlechts 
auf das Wirkungsgefüge im Rahmen der Technikakzeptanz zu untersuchen 
und somit Aussagen zur Hypothesenprüfung zu gewinnen, ist ein multipler 
Gruppenvergleich notwendig. Dazu wird das theoretisch aufgestellte Struk-
turgleichungsmodell/Untersuchungsmodell für jede Ausprägung des biolo-
gischen sowie des psychologischen Geschlechts separat geschätzt und auf 
Unterschiede und Gemeinsamkeiten hin analysiert (vgl. Arbuckle 2006, 
S. 163 ff.; Jaccard/Wan 1996, S. 23 ff.).  
Um das zu realisieren, muss in einer Vorstufe auf Skaleninvarianz (d. h. für 
beide Gruppen liegen gleiche Faktorladungen vor) getestet werden. Liegt 
Skaleninvarianz vor, können im Anschluss die Hypothesen anhand der 
Pfadkoeffizienten zwischen den Gruppen überprüft werden. Zur Überprü-
fung der Skaleninvarianz sowie der Hypothesen wird der ²-Differenzentest 
herangezogen (vgl. Jaccard/Wan 1996, S. 23 ff.; Patterson et al. 2006, 
S. 267; Steenkamp/Baumgartner 1998, S. 80). 
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7.2.4.1 Multipler Gruppenvergleich nach dem biologischen Geschlecht 
Tabelle 18 beinhaltet die Ergebnisse für den Test auf Skaleninvarianz des 
Mehrgruppenvergleiches mit den Gruppen: Biologischer Mann und biologi-
sche Frau. Wie ersichtlich wird, ist die Differenz der ²-Werte zwischen 
dem unrestringierten und dem skaleninvarianten Modell in Bezug zu den 
Freiheitsgraden nicht signifikant (	²[19] = 11,7; p = 0,898). Demzufolge ist 
die Anforderung an Skaleninvarianz erfüllt. 













Tabelle 18: Skaleninvarianzentest beim biologischen Geschlecht 
Anschließend können die aufgestellten Hypothesen anhand der Pfadkoeffi-
zienten zwischen den Gruppen überprüft werden. Abbildung 23 stellt das 
skaleninvariante Mehrgruppenmodell dar. Die Anforderungen der Gütekrite-
rien an das Mehrgruppenmodell sind alle erfüllt. Diese betragen: ²[555] = 
849,4; p < 0,001; ²/df = 1,53; CFI = 0,94; TLI = 0,93; RMSEA = 0,05.  
 
Abbildung 23: Mehrgruppenstrukturgleichungsmodell nach dem biologischen Geschlecht 
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Wie erwartet, korrelieren die Konstrukte Selbstwirksamkeit und sozialer 
Druck miteinander. Das ist allerdings nur bei den männlichen Befragten gül-
tig (21M = 0,27; p < 0,05; 21F = -0,01 (n. s.)). Die Unterschiede bezüglich 
der Korrelationen zwischen Männern und Frauen sind signifikant (	²[1] = 
5,2; p = 0,023).  
Der Einfluss des Konstruktes Selbstwirksamkeit auf die Technikangst sowie 
die Nutzungsabsicht zeigt beim Vergleich zwischen den biologischen Ge-
schlechtern keine signifikanten Unterschiede auf.  
So hat der Pfadkoeffizient zwischen Selbstwirksamkeit und Nutzungsab-
sicht bei Frauen zwar einen stärkeren Wert (42F = 0,26; p < 0,001) als bei 
Männern (42M = 0,17; p < 0,05), ist aber nicht signifikant unterschiedlich. 
Hypothese H1b kann folglich als bestätigt angesehen werden. Der Einfluss 
der Selbstwirksamkeit auf die Nutzungsabsicht von SB-Kassen wird nicht 
vom Geschlecht moderiert, da er bei Männern und Frauen gleich wirkt. 
Der Pfadkoeffizient zwischen Selbstwirksamkeit und Technikangst er-
reicht bei Frauen einen Wert von 12F = -0,39 (p < 0,001), bei Männern einen 
Wert von 12M = -0,33 (p < 0,001). Auch diese Unterschiede sind nicht signi-
fikant, sodass auch Hypothese H2a als bestätigt gilt. 
Die Technikangst beeinflusst bei Männern sowie bei Frauen die wahrge-
nommene Bedienfreundlichkeit negativ mit Werten von 21M = -0,29 (p < 
0,05) und 21F = -0,32 (p < 0,05). Die statistischen Daten verdeutlichen, dass 
es keine signifikanten Unterschiede zwischen den Pfadkoeffizienten und 
somit im Einfluss der Technikangst bei Männern und Frauen gibt. Folglich 
kann auch Hypothese H3a als bestätigt angesehen werden.  
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Das Konstrukt der wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit beeinflusst 
bei Männern und Frauen in gleichem Maße positiv die Einstellung zur 
Techniknutzung (32M = 0,50; p < 0,001 und 32F = 0,44; p < 0,001). Die 
Unterschiede zwischen den Pfadkoeffizienten sind nicht signifikant. Hypo-
these H4 wird damit nicht bestätigt. 
Der soziale Druck beeinflusst in der Gruppe der Frauen (31F = 0,25; p < 
0,05) schwächer die Einstellung zur Nutzung als in der Gruppe der     
Männer (31M = 0,39; p < 0,001). Dieser Unterschied ist allerdings nicht  
signifikant (	²[1] = 0,5; p = 0,479) und Hypothese H5b wird damit nicht 
bestätigt. 
Der Einfluss der Einstellung auf die Nutzungsabsicht ist der letzte zu ver-
gleichende Pfadkoeffizient. Bei den männlichen Befragten wirkt die Einstel-
lung auf die Nutzungsabsicht positiv mit einem Wert von 43M = 0,90 (p < 
0,001). Für die weiblichen Befragten beträgt der entsprechende Pfadkoeffi-
zient 43F = 0,75 (p < 0,001). Beide Pfadkoeffizienten unterscheiden sich 
nicht signifikant (	²[1] = 3,50; p = 0,061) (vgl. Tab. 19). Hypothese H6b 
kann folglich als bestätigt angesehen werden. 
Wirkung der unabhängigen Variablen auf die abhängige Variable 
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H4 nicht bestätigt 
H5b nicht bestätigt 
H6b bestätigt 
a) Der Einfluss der unabhängigen Variable auf die abhängige Variable ist laut Hypothese in der   
männlichen Gruppe größer (+) oder kleiner (-) als in der weiblichen Gruppe oder gleich groß (+/-). 
b) Signifikanz der Unterschiede zwischen der männlichen und weiblichen Gruppe
Tabelle 19: Hypothesenüberprüfung nach biologischem Geschlecht 
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7.2.4.2 Multipler Gruppenvergleich nach dem psychologischen          
Geschlecht 
Analog zum biologischen Geschlecht wurde im Rahmen der vorliegenden 
Arbeit auch der Einfluss des psychologischen Geschlechts untersucht. Es 
verfügt entsprechend des Androgynitätskonzeptes über vier Ausprägungen 
(feminin, maskulin, androgyn und undifferenziert).  
Der Großteil der teilnehmenden Studenten und Studentinnen war      
sowohl stark maskulin als auch stark feminin und ist demnach in die Grup-
pe der Androgynen einzuordnen. Die drei weiteren Ausprägungen des psy-
chologischen Geschlechts waren im Vergleich hierzu nur unterrepräsentiert 
(feminin: 34, maskulin: 18, androgyn: 192, undifferenziert: 18). Diese Un-
gleichverteilung in den Gruppen des psychologischen Geschlechts kann mit 
der Wahl der Grundgesamtheit der Probanden als potenzielle Innovatoren 
und Erstnutzer von SB-Kassen begründet werden. Sie kennzeichnen sich 
durch Eigenschaften, welche vermehrt mit den Charakteristika des androgy-
nen Geschlechts konform gehen und die ungleichmäßige Verteilung der 
Ausprägungen des psychologischen Geschlechts innerhalb der Gruppe der 
Innovatoren/Erstnutzern bestimmen. Aufgrund der ungleichmäßigen Vertei-
lung der Studenten zu den verschiedenen Gruppen des psychologischen Ge-
schlechts und der damit verbundenen erschwerten Vergleichbarkeit der 
Gruppen untereinander, werden in der nachfolgenden Betrachtung nur die 
androgynen Männer und androgynen Frauen analysiert und verglichen. 
Somit wird innerhalb einer Ausprägung des psychologischen Geschlechts 
wiederum nach dem biologischen Geschlecht unterschieden. Hierdurch wer-
den die Gruppen „Frau“ und „Mann“ weiter eingegrenzt, wodurch noch   
detailliertere Aussagen bezüglich möglicher Geschlechterunterschiede mög-
lich sind. 
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Tabelle 20 beinhaltet, analog zum biologischen Geschlecht, die Ergebnisse 
für den Test auf Skaleninvarianz des Mehrgruppenvergleiches mit den and-
rogynen Gruppen.  
Es ist ersichtlich, dass die Differenz der ²-Werte zwischen dem unrestrin-
gierten und dem skaleninvarianten Modell in Bezug zu den Freiheitsgraden 
nicht signifikant ist (	²[19] = 12,8; p = 0,85). Demzufolge gilt auch hier 
die Anforderung an Skaleninvarianz als erfüllt und die Voraussetzung zum 
Mehrgruppenvergleich ist gegeben. 













Tabelle 20: Skaleninvarianzentest beim androgynen Geschlecht 
Darauf aufbauend können die aufgestellten Hypothesen anhand der Pfad-
koeffizienten zwischen den Gruppen überprüft werden. Abbildung 24 stellt 
das skaleninvariante Mehrgruppenmodell dar. Die Anforderungen der Güte-
kriterien an das Mehrgruppenmodell sind alle erfüllt. Diese betragen: 




Abbildung 24: Mehrgruppenstrukturgleichungsmodell in der androgynen Gruppe 
Wie erwartet korrelieren auch nach einer Unterteilung nach dem psycholo-
gischen Geschlecht die Konstrukte Selbstwirksamkeit und sozialer Druck 
miteinander. Bei den androgynen Männern ist dieser Zusammenhang signi-
fikant im Gegensatz zum Zusammenhang bei den androgynen Frauen (21M 
= 0,30; p < 0,05; 21F = 0,01 (n. s.)). Die Unterschiede in der Korrelation 
zwischen beiden Geschlechtern sind signifikant (	²[1] = 4,7; p = 0,030).  
Anders als beim Vergleich nach dem biologischen Geschlecht, bestehen bei 
der Analyse der androgynen Gruppe beim Einfluss des Konstruktes Selbst-
wirksamkeit auf die Nutzungsabsicht signifikante Unterschiede zwischen 
den Geschlechtern. Der Pfadkoeffizient zwischen Selbstwirksamkeit und 
Nutzungsabsicht erreicht bei androgynen Frauen einen Wert von 42F = 0,29 
(p < 0,001), bei androgynen Männern einen Wert von 42M = 0,10 (p < 0,05). 
Dieser Unterschied ist signifikant (	²[1] = 6,7; p = 0,009) und Hypothese 
H1b kann damit abgelehnt werden. 
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Der Einfluss des Konstruktes Selbstwirksamkeit auf die Technikangst 
zeigt bei Betrachtung der androgynen Gruppe keine signifikanten Unter-
schiede auf. Der Pfadkoeffizient zwischen Selbstwirksamkeit und Tech-
nikangst erreicht bei androgynen Frauen einen Wert von 12F = -0,40 (p < 
0,001), bei androgynen Männern einen Wert von 12M = -0,36 (p < 0,001). 
Dieser Unterschied ist nicht signifikant, weshalb Hypothese H2a folglich 
als bestätigt angesehen werden kann. 
Die Technikangst beeinflusst bei androgynen Männern und androgynen 
Frauen die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit negativ mit Werten 
von 21M = -0,26 (p < 0,05) und 21F = -0,32 (p < 0,05). Zwischen beiden 
Pfadkoeffizienten bestehen keine signifikanten Unterschiede. Folglich gilt 
Hypothese H3a als bestätigt. 
Das Konstrukt der wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit hat bei andro-
gynen Männern und androgynen Frauen einen positiven Einfluss auf die 
Einstellung zur Techniknutzung (32M = 0,53; p < 0,001 und 32F = 0,39; p 
< 0,001). Die Unterschiede zwischen den Pfadkoeffizienten sind nicht signi-
fikant. Hypothese H4 wird damit nicht bestätigt. 
Der soziale Druck beeinflusst in der Gruppe der androgynen Frauen (31F = 
0,22; p < 0,05) schwächer die Einstellung zur Nutzung als in der Gruppe 
der androgynen Männer (31M = 0,42; p < 0,001). Dieser Unterschied ist   
allerdings nicht signifikant und Hypothese H5b wird nicht bestätigt. 
Der Einfluss der Einstellung auf die Nutzungsabsicht ist der letzte zu ver-
gleichende Pfadkoeffizient. Bei den androgynen männlichen Befragten wirkt 
die Einstellung auf die Nutzungsabsicht positiv mit einem Wert von 43M = 
0,93; p < 0,001. Für die weiblichen Befragten beträgt der entsprechende 
Pfadkoeffizient 43F = 0,75; p < 0,001. Beide Pfadkoeffizienten unterschei-
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den sich signifikant (	²[1] = 4,20; p = 0,040). Die statistischen Werte wei-
sen auf einen moderierenden Einfluss des Geschlechts auf das beschriebene 
Wirkungsgefüge hin. Da sich aufbauend auf den bisherigen Erkenntnissen 
kein unterschiedlicher Einfluss für Frauen und Männer prognostizieren lässt 
und die vorliegenden Daten einen stärkeren Einfluss für Männer belegen, 
muss folglich die Hypothese H6b als nicht bestätigt angesehen werden.  
Tabelle 21 fasst die gewonnenen Erkenntnisse überblicksartig zusammen. 
Wirkung der unabhängigen Variablen auf die abhängige Variable 
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H1b nicht bestätigt 
H2a bestätigt 
H3a bestätigt 
H4 nicht bestätigt 
H5b nicht bestätigt 
H6b nicht bestätigt 
a) Der Einfluss der unabhängigen Variable auf die abhängige Variable ist laut Hypothese in der männli-
chen Gruppe größer (+) oder kleiner (-) als in der weiblichen Gruppe oder gleich groß (+/-). 
b) Signifikanz der Unterschiede zwischen der männlichen und weiblichen Gruppe 
Tabelle 21: Hypothesenüberprüfung in der androgynen Gruppe 
Nach der Überprüfung möglicher Unterschiede bei den Pfadkoeffizienten im 
Rahmen der Strukturgleichungsmodellierung werden im folgenden          
Abschnitt die Mittelwerte der einzelnen Konstrukte für Männer und Frauen 
sowie androgyne Männer und androgyne Frauen vorgestellt und analysiert. 
7.3 Ergebnisse der Mittelwertvergleiche 
Um den Einfluss des Geschlechts umfassend zu untersuchen, sollen nach der 
Analyse der Wirkungspfade im Rahmen des Mehrgruppenvergleichs auf 
Strukturgleichungsmodellebene auch die Geschlechterunterschiede in den 
Ausprägungen der einzelnen Konstrukte analysiert werden. Für die Interpre-
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tation der Ergebnisse ist es sinnvoll, die Niveaus der einzelnen Konstrukte 
für die unterschiedlichen Geschlechtergruppen zu kennen. Das Statistikprog-
ramm AMOS ermöglicht zwar Rückschlüsse auf Unterschiede zwischen den 
Mittelwerten der Konstrukte, erlaubt aber keine Aussagen bezüglich der sta-
tistischen Signifikanz der Unterschiede (vgl. Weiber/Mühlhaus 2010, 
S. 232). Aus diesem Grund erfolgt die nachfolgende Mittelwertbetrachtung 
unter Nutzung des Statistikprogramms SPSS 14.0. Mit Hilfe des t-Tests für 
unabhängige Stichproben sollen die in Kapitel 6 aufgestellten Hypothesen 
bezüglich der Mittelwertunterschiede zwischen Männern und Frauen über-
prüft werden (vgl. Eckstein 2008, S. 112)36. 
Mittels des t-Tests wird analysiert, ob Unterschiede im Mittelwert auch in 
der Grundgesamtheit als signifikant unterschiedlich angesehen werden kön-
nen. Als Voraussetzung37 muss untersucht werden, ob die zu vergleichenden 
Gruppen die gleiche Varianz aufweisen (vgl. Brosius 2004, S. 480). Dafür 
wird der Levene-Test herangezogen. Er überprüft die Annahme, dass die 
Varianzen der Faktoren in der Grundgesamtheit der beiden Gruppen gleich 
sind. Es wurde mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit von 5% getestet. Die  
Signifikanzen des Levene-Tests lagen alle über 0,05, womit von gleichen 
Varianzen der Faktoren in beiden Gruppen ausgegangen werden kann (vgl. 
Eckstein 2008, S. 115 f.). 
                                           
36 Zusätzlich zum t-Test wurde der Chi-Quadrat-Unabhängigkeitstest durchgeführt. Dieser vergleicht,  
anders als der t-Test, nicht die Mittelwerte der Konstrukte, sondern prüft auf statistische Unabhängig-
keit der Konstrukte von der Variable Geschlecht (vgl. Eckstein 2008, S. 157). Die Ergebnisse sind aus 
Zwecken der wissenschaftlichen Vollständigkeit und Vergleichbarkeit im Anhang dargelegt (Tabellen 
29 und 30), sind aber für die Diskussion der Hypothesen nicht relevant. 
37 Eine weitere Voraussetzung ist das Vorliegen von Normalverteilung innerhalb der Stichproben (vgl. 
Eckstein 2008, S. 112). Der t-Test gilt als robust gegenüber Verletzungen der Normalverteilungsan-
forderung, sodass für Stichprobenumfänge größer 50 deren Überprüfung nicht zwingend erforderlich 
ist (vgl. Eckstein 2008, S. 114).  
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Wie in Tabelle 22 ersichtlich, sind bei allen gemessenen Konstrukten die 
Irrtumswahrscheinlichkeiten des t-Tests über der Grenze von 5%, sodass die 
Annahme von Unterschieden zwischen den Mittelwerten bei männlichen 
und weiblichen Befragten (biologisches Geschlecht) verneint werden muss. 
Somit können die Hypothesen 1a, 2b, 3b, 5a, 6a, 6c nicht bestätigt wer-
den. 
 Mittelwertvergleich signifikante  Unterschiede? 
Konstrukt weiblich männlich p ja nein 
wahrg. 
Bedienfreundlichkeit 4,40 4,66 0,100 
  
sozialer Druck 3,48 3,81 0,061   
Selbstwirksamkeit 5,34 5,43 0,578   
Technikangst 1,92 1,76 0,374   
Einstellung  4,71 4,55 0,392   
Nutzungsabsicht 4,45 4,51 0,778   
Tabelle 22: Mittelwertvergleiche nach dem biologischen Geschlecht 
Erwähnenswert ist dennoch der fast signifikante Unterschied beim Mittel-
wert für das Konstrukt sozialer Druck (p = 0,061). Männliche Befragte    
gaben einen höheren wahrgenommenen sozialen Druck, SB-Kassen zu nut-
zen, an als weibliche Befragte. Wie dieser Unterschied zu deuten ist und be-
gründet werden könnte, soll in Kapitel 8 ausführlicher diskutiert werden. 
Analog zum biologischen Geschlecht wurden auch die Mittelwerte nach 
vorheriger Unterteilung nach dem psychologischen Geschlecht ermittelt und 
für die androgynen Männer und Frauen verglichen (vgl. Tabelle 23). Auch 
hier lagen die Signifikanzen des Levene-Tests über 0,05 womit von gleichen 
Varianzen der Faktoren in beiden Gruppen ausgegangen werden kann. 
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Anders als beim Vergleich nach dem biologischen Geschlecht bestehen  
signifikante Unterschiede zwischen den Geschlechtern (androgyne 
Frau/androgyner Mann) beim Mittelwertvergleich. 
Wie in Tabelle 23 ersichtlich, sind bei den Konstrukten Einstellung,       
Nutzungsabsicht, Technikangst sowie Selbstwirksamkeit die Irrtumswahr-
scheinlichkeiten des t-Tests über der Grenze von 5%, sodass auch hier die 
Annahme von Unterschieden zwischen den Mittelwerten bei androgynen 
männlichen und androgynen weiblichen Befragten verneint werden muss. 
Die Hypothesen 1a, 2b, 6a und 6c müssen abgelehnt werden. 
Mittelwertvergleich signifikante Unterschiede? 
Konstrukt androgyne Frau 
androgyner 
Mann p ja nein 
wahrg. 
Bedienfreundlichkeit 4,44 4,83 0,031   
sozialer Druck 3,47 3,92 0,034  
Selbstwirksamkeit 5,48 5,52 0,830  
Technikangst 1,81 1,70 0,525  
Einstellung 4,73 4,69 0,878  
Nutzungsabsicht 4,42 4,62 0,412  
Tabelle 23: Mittelwertvergleiche in der androgynen Gruppe 
Bei den Konstrukten wahrgenommene Bedienfreundlichkeit sowie sozialer 
Druck bestehen signifikante Unterschiede zwischen den Befragten.
Androgyne Männer bewerten den wahrgenommenen sozialen Druck, eine 
SB-Kasse zu nutzen, als signifikant höher als androgyne Frauen (p = 0,034). 
Hypothese 5a kann nicht als bestätigt angesehen werden, da zwar Ge-
schlechterunterschiede bestehen, diese aber anders als theoretisch erwartet, 
bei Männern stärker ausgeprägt sind als bei Frauen. 
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Ebenso wird die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit der SB-Kassen 
von androgynen Männern als höher bewertet als von androgynen Frauen  
(p = 0,31), sodass Hypothese 3b als bestätigt gelten kann. Wie dieses     
Ergebnis zu deuten ist und begründet werden könnte, soll in Kapitel 8 aus-
führlicher diskutiert werden.  
7.4 Zusammenfassende Betrachtung 
Um die dritte Forschungsfrage nach den Unterschieden zwischen Männern 
und Frauen bei der Akzeptanz von SB-Kassen in der Gruppe der Erstnutzer 
zu beantworten, wurde ein Strukturgleichungsmodell entwickelt. Durch 
multiple Gruppenvergleiche konnten die Hypothesen geprüft und somit   
Unterschiede sowie Gemeinsamkeiten zwischen den Befragten ermittelt 
werden.  
Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass von insgesamt 6 aufges-
tellten Hypothesen insgesamt 4 bzw. 2 bestätigt werden konnten. Tabelle 24 

















SW  NA nicht begründet  n. s. 0,01 H1b bestätigt/ nicht bestätigt nein/ja 
SW  TA nicht begründet  n. s. n. s. H2a bestätigt nein 
TA  B nicht begründet  n. s. n. s. H3a bestätigt nein 
B  E 
begründet  
(vgl. Venkatesh/Morris 
2000; Chiu et al. 2005) 
n. s. n. s. H4 nicht bestä-tigt nein 
SD  E 
begründet  
(vgl. Venkatesh et al. 2003, 
Nysveen et al. 2008) 
n. s. n. s. H5b nicht  bestätigt nein 
E  NA nicht begründet  n. s. 0,04 H6b bestätigt/ nicht bestätigt nein/ja 
Tabelle 24: Zusammenfassung der Ergebnisse zur Hypothesenprüfung 
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Zusätzlich zu den Wirkungsbeziehungen zwischen den einzelnen Konstruk-
ten wurden die Mittelwerte für diese ermittelt. Zusammenfassend zeigt sich, 
dass sowohl beim biologischen als auch beim androgynen Geschlecht nur 
wenige signifikante Unterschiede zwischen den Mittelwerten von    
Männern und Frauen bestehen. Lediglich zwei Konstrukte kennzeichnen 
sich durch Unterschiede. Die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit   
sowie der soziale Druck werden von den Befragten unterschiedlich bewer-
tet.  
Während beim Mittelwertvergleich nach dem biologischen Geschlecht nur 
tendenzielle Unterschiede zu erkennen sind, sind diese beim Vergleich nach 
vorheriger Eingrenzung auf das androgyne Geschlecht in beiden Fällen sig-
nifikant.  
Abbildung 25 stellt die Ergebnisse der Studien für die Wirkungspfade sowie 
die Mittelwerte für die verschiedenen Konstrukte in der androgynen         
Geschlechtergruppe grafisch dar. Der Vergleich der Geschlechter belegt in 
vielen Beziehungen Gemeinsamkeiten, deckt vereinzelt aber auch überra-
schende Unterschiede auf. 
Abbildung 25: Ergebnis
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Das Ziel der empirischen Untersuchung war die Analyse von Geschlechter-
unterschieden innerhalb der Gruppe der potenziellen Erstnutzer von SB-
Kassen beim Akzeptanzprozess. Im folgenden Kapitel sollen die vorliegen-
den Ergebnisse diskutiert und mit den bereits vorhandenen Erkenntnissen 
verknüpft und interpretiert werden. Danach werden die Grenzen der Arbeit 
sowie die Ansätze für zukünftige Forschungsanstrengungen präsentiert. 
8.1 Beziehung des biologischen und psychologischen Geschlechts 
Die in Kapitel 6 aufgestellten Hypothesen wurden im vorherigen Kapitel 
mittels multipler Gruppenvergleiche sowie Mittelwertvergleiche geprüft, um 
so das Antwortverhalten von Männern und Frauen zu analysieren. Es wurde 
nach dem biologischen Geschlecht und dem psychologischen Geschlecht 
unterschieden. 
Die durchgeführte Umfrage erfolgte an Studenten einer Technischen Uni-
versität. Diese Zielgruppe ist für SB-Kassen besonders interessant, da sie 
aufgrund einer tendenziell geringeren Risikoscheue, einer höheren Techno-
logiebereitschaft und eines stärkeren Selbstbewusstseins die potenziell ers-
ten Nutzer von technischen Innovationen sind und Vorbilder für andere 
Kundengruppen darstellen (vgl. Toporowski/Boslau 2007, S. 413; Meuter et 
al. 2003; Prendergast/Marr 1994; Dickerson/Gentry 1983).  
Die Stichprobe kennzeichnet sich aufgrund der genannten Merkmale erwar-
tungsgemäß durch eine stärker ausgeprägte Androgynität als psychologische 
Geschlechtsform. Die statistische Analyse bestätigte diese Vermutung.  
Ganze 77% der Befragten zählen zur androgynen Gruppe. Aufgrund der 
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übermäßig repräsentierten androgynen Gruppe wurde diese in der Arbeit 
herausgegriffen. Für die statistische Analyse wurden somit die Gruppen 
Mann und Frau (ausschließlich nach dem biologischen Geschlecht unter-
schieden) und die Gruppen androgyner Mann und androgyne Frau betrach-
tet. 
Bei der Analyse des Untersuchungsmodells nach dem biologischen Ge-
schlecht konnten sowohl für die Mittelwerte als auch für die Pfade keine 
signifikanten Unterschiede zwischen den Geschlechtern nachgewiesen 
werden. Mittels einer einfachen Unterscheidung nach dem biologischen Ge-
schlecht sind somit keine moderierenden Einflüsse auf die einzelnen Wir-
kungspfade und keine Mittelwertunterschiede nachweisbar.  
Beim Vergleich der Wirkungspfade und Mittelwertausprägungen, bei vorhe-
riger Unterteilung nach dem psychologischen Geschlecht in die Gruppen 
androgyne Frau und androgyner Mann, wurden Unterschiede zwischen den 
Geschlechtern deutlich. Die Integration des psychologischen Geschlechts 
ermöglicht so eine detailliertere Zielgruppenanalyse. Anders als beim 
Vergleich nach dem ausschließlich biologischen Geschlecht, konnte bei der 
zusätzlichen Integration des psychologischen Geschlechts ein Moderations-
effekt des Geschlechts bei zwei Wirkungspfaden sowie Geschlechterunter-
schiede bei zwei Mittelwerten aufgedeckt werden. Die Analyse nach dem 
biologischen Geschlecht ist demnach zu einfach und zu oberflächlich, um 
ein realistisches Bild von den Zielgruppen Mann und Frau zu erhalten.  
Das kann ein Erklärungsansatz für die oftmals in der Literatur anzufinden-
den tendenziellen/fast signifikanten Unterschiede zwischen den Geschlech-
tern sein (vgl. Bischof-Köhler, 2006, S. 23). Die unterschiedlichen Ausprä-
gungen des psychologischen Geschlechts begründen eine Heterogenität in-
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nerhalb der Gruppen Mann und Frau, welche dann die Erfassung von Unter-
schieden erschwert. Durch die zusätzliche Unterscheidung nach dem      
psychologischen Geschlecht werden innerhalb dieser heterogenen Gruppen 
einzelne homogene Segmente gebildet, innerhalb derer der Nachweis und 
die Interpretation von Unterschieden möglich wird. Die Studie von Brosnan 
und Davidson (vgl. 1996) bestätigte dieses Vorgehen bereits in Bezug auf 
Techniknutzung. Hier war eine bloße Unterteilung nach dem biologischen 
Geschlecht ebenfalls nicht ausreichend, sodass zusätzlich der Fokus auf das 
psychologische Geschlecht gelegt wurde. 
Im Folgenden werden die Ergebnisse der empirischen Studie in Bezug zur 
bestehenden Literatur diskutiert, wobei die Zusammensetzung der Gruppen 
beachtet werden muss. 
8.2 Empirische Ergebnisse 
Aus den Ergebnissen des multiplen Gruppenvergleichs ist erkennbar, dass 
die Konstrukte Selbstwirksamkeit und die Einstellung zur Nutzung einen 
direkten positiven Einfluss auf die Nutzungsabsicht von SB-Kassen bei 
Männern und bei Frauen haben. Der wahrgenommene soziale Druck wirkt 
indirekt positiv über die Einstellung auf die Nutzungsabsicht, ebenso wie die 
Technikangst, welche von der Selbstwirksamkeit einer Person beeinflusst 
wird und negativ auf die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit wirkt. Die 
wahrgenommene Bedienfreundlichkeit beeinflusst indirekt über die Einstel-
lung positiv die Nutzungsabsicht.  
Zusätzlich zur Strukturgleichungsmodellierung wurden mittels t-Tests für 
unabhängige Stichproben die Mittelwerte der einzelnen Einflussfaktoren der 
Technikakzeptanz für Männer und Frauen ermittelt.  
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Alle Wirkungspfade des aufgestellten Untersuchungsmodells waren signifi-
kant und der Einfluss der einzelnen Faktoren im Wirkungsgefüge gilt somit 
als empirisch belegt. Der stärkste Wirkungspfad besteht zwischen dem 
Konstrukt Einstellung und der Nutzungsabsicht (0,82), der schwächste 
Wirkungspfad zwischen der Selbstwirksamkeit und der Nutzungsabsicht 
(0,22).  
Die Beziehung zwischen der Selbstwirksamkeit und der Nutzungsab-
sicht stellt das erste zu untersuchende Wirkungsgefüge dar. Männern wurde 
ein höherer Level an Selbstwirksamkeit prognostiziert als Frauen. Das konn-
te weder für das biologische Geschlecht noch nach Spezifizierung durch das 
psychologische Geschlecht belegt werden. (Androgyne) Männer und (and-
rogyne) Frauen unterscheiden sich demnach nicht in der Einschätzung be-
züglich ihrer Fähigkeiten, eine SB-Kasse bedienen zu können. Beide Grup-
pen haben mit einem Niveau von ca. 5,5 (Ausprägung von 1-7) eine grund-
sätzlich positive Einschätzung der Selbstwirksamkeit. Diese Gemeinsamkei-
ten könnten mit der gewählten Stichprobe begründet werden. Studenten zäh-
len häufiger zu den Innovatoren von Technologien und verfügen aufgrund 
dieser Eigenschaften über eine gleich hohe Ausprägung der Selbstwirksam-
keit.  
Der signifikant positive Einfluss der Selbstwirksamkeit auf die Nutzungsab-
sicht konnte auch im Rahmen der vorliegenden Arbeit bestätigt werden und 
geht konform mit bisherigen Studien (vgl. Rose 2007, S. 137; van Beunin-
gen et al. 2009, S. 407; Eastin 2002, S. 259; Meuter et al. 2005). Des Weite-
ren belegen die Ergebnisse die Annahmen der Sozialen Kognitionstheorie, 
nach dieser die empfundene Selbstwirksamkeit eine wichtige Verhaltensein-
flussgröße ist (vgl. Bandura 1977). 
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Entgegen der theoretischen Annahmen, konnte beim Einfluss der Selbst-
wirksamkeit auf die Nutzungsabsicht ein moderierender Effekt des          
Geschlechts nachgewiesen werden. Bei androgynen Frauen ist der Einfluss 
der Selbstwirksamkeit auf die Nutzungsabsicht einer SB-Kasse signifikant 
stärker als bei androgynen Männern. Das ist erstaunlich, da bisherige      
Studien keinerlei Anzeichen auf diese unterschiedliche Wirkungsstärke   
offenbarten.  
In engem Zusammenhang zur Selbstwirksamkeit steht die Technikangst 
(vgl. Compeau et al. 1999, S. 147; Conrad/Munro 2008, S. 54; That-
cher/Perrewé 2002, S. 387). Sie wurde, wie angenommen, bei Männern und 
Frauen in gleichem Maße von der Selbstwirksamkeit signifikant beeinflusst, 
sodass auch hier kein moderierender Effekt des Geschlechts nachgewiesen 
werden konnte.  
Aufgrund des gegenläufigen Verhältnisses zwischen Selbstwirksamkeit und 
Technikangst, wurde bei beiden Geschlechtern bei Vorliegen einer positiven 
Selbstwirksamkeit, nur ein geringes Niveau an Technikangst gemessen    
(1,8 bei möglicher Ausprägung von 1-7). Trotz der Vielzahl an möglichen 
Gründen für Geschlechterunterschiede bei der wahrgenommenen Technik-
angst, konnten, ebenso wie bei der Selbstwirksamkeit, keine Geschlechter-
unterschiede nachgewiesen werden. 
Eine mögliche Erklärung bietet die psychological gender theory. Entspre-
chend der psychological gender theory bewerten androgyne Frauen die 
Nutzung von Technik nicht als männlich oder etwas Gegensätzliches. Aus 
diesem Grund entwickeln sie weniger Ängste und sind erfolgreicher im 
Umgang mit Technik als Frauen, welche Technik als Männerdomäne beur-
teilen (vgl. Brosnan 1998, S. 51). 
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Die Technikangst steht auch mit der wahrgenommenen Bedienfreund-
lichkeit in einem engen Zusammenhang und beeinflusst die wahrgenomme-
ne Bedienfreundlichkeit einer Technik negativ (vgl. Venkatesh 2000, S. 355; 
Monsuwé et al. 2004, S. 108; Brosnan 1998, S. 23). Wie hypothetisch ange-
nommen, bestehen keine moderierenden Effekte bei diesem Zusammen-
hang. 
Auch die Annahmen bezüglich der Ausprägungen der wahrgenommenen 
Bedienfreundlichkeit konnte für androgyne Männer und androgyne Frauen 
bestätigt werden. Den androgynen Männern (4,8) wurde eine höhere wahr-
genommene Bedienfreundlichkeit nachgewiesen als androgynen Frauen 
(4,4). Diese lässt sich allerdings, anders als hypothetisch entwickelt, nicht 
mit den unterschiedlichen Niveaus an Selbstwirksamkeit und Technikangst 
begründen, da keine Unterschiede auftraten. Vielmehr wird deutlich, dass es 
weitere Einflussgrößen auf die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit einer 
SB-Kasse geben muss. Wie schon angemerkt, zielt die Untersuchung nicht 
auf eine vollständige Erklärung aller möglichen Einflussfaktoren der Tech-
nikakzeptanz, sondern auf die Analyse einzelner spezifischer Einflussfakto-
ren.  
Des Weiteren weist die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit als Techno-
logiemerkmal eine spezifische Schwierigkeit auf. Die Befragung zur      
Nutzung der innovativen Kassenform stellte für die Befragten ein hypotheti-
sches Szenario dar, da sie selbst nicht die Möglichkeit hatten, diese zu testen 
und auszuprobieren. Hierdurch ergeben sich einige Unsicherheitsfaktoren 
bezüglich der Eigenschaften der konkreten Kassenform. Es ist möglich, dass 
es für einige Probanden schwer war, sich diese Kasse vorzustellen und sie 
diese deshalb negativer bewerteten sowie die Kriterien der Nutzung anders 
gewichteten, als wenn es um eine konkrete SB-Kasse gehen würde. 
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Die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit beeinflusst, entsprechend der 
theoretischen Herleitung, die Einstellungsbildung gegenüber SB-Kassen po-
sitiv. Der vermutete stärkere Einfluss der wahrgenommenen Bedien-
freundlichkeit auf die Einstellungsbildung bei Frauen konnte nicht bestä-
tigt werden, sodass kein moderierender Effekt auf dieses Wirkungsgefüge 
besteht. Für Frauen und Männer ist die Bedienfreundlichkeit demnach ähn-
lich wichtig für die Einstellung gegenüber der Nutzung einer SB-Kasse. 
Eine weitere Einflussgröße der Einstellungsbildung bezüglich der SB-Kasse 
ist der wahrgenommene soziale Druck einer Person (vgl. Davis 1993; 
Aronson et al. 2008, S. 241). Entgegen Studien zur Akzeptanz von elektro-
nischen Dienstleistungen, welche keinen Einfluss auf die Einstellung nach-
weisen konnten (vgl. Hsu/Chiu 2004, S. 378), wurde innerhalb der Arbeit 
der signifikante Einfluss bestätigt. 
Aufbauend auf der sehr gut fundierten Theorie, wurde angenommen, dass 
das soziale Umfeld bei der Meinungsbildung für Frauen wichtiger ist als für 
Männer und sie einen höheren sozialen Druck empfinden (vgl. Eagly/Carli, 
1981; Venkatesh et al. 2000; Venkatesh et al. 2003). In der vorliegenden 
Arbeit konnten signifikante Unterschiede bezüglich des wahrgenommenen 
sozialen Drucks gemessen werden. Überraschender Weise gaben aber nicht 
die Frauen (3,5), sondern die Männer einen höheren Level an sozialem 
Druck an (3,9). Zu ähnlichen Ergebnissen gelangte auch Kim (vgl. 2010, 
S. 612) in einer Studie zur Nutzung von Bibliothekstechnologien, in welcher 
der soziale Einfluss für Männer größer war als für Frauen. 
Eine mögliche Begründung für den signifikanten Unterschied bezüglich des 
sozialen Einflusses von Männern und Frauen können die stereotypen Vor-
stellungen bieten. Männer gelten als besser begabt im Umgang mit Technik, 
208 
sodass ein erfolgreicher Umgang mit dieser von ihnen erwartet wird. Frauen 
werden, entsprechend der Stereotype, im Vergleich häufig als weniger tech-
nikerfahren und firm im Umgang mit Technik angesehen, sodass das Um-
feld weniger Erwartungen bezüglich der Nutzung von Technik durch Frauen 
hat. Die Stärke, mit dem der soziale Druck die Einstellung beeinflusst, un-
terschied sich, trotz theoretischer Hinweise, in der vorliegenden Stichprobe 
nicht.  
Bei Männern wird die Einstellung zu 47% vom sozialen Druck und der 
wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit erklärt. Bei Frauen erklärten diese 
im Gegensatz hierzu nur 20%. Das weist darauf hin, dass es vor allem bei 
Frauen weitere Einflussfaktoren geben muss, die neben dem sozialen Druck 
und der wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit auf die Einstellung wirken.  
So könnten die Faktoren Vergnügen oder Risiko weitere relevante Einfluss-
größen bei der Einstellung bezüglich der SB-Kasse darstellen. Entsprechend 
der vorherrschenden Stereotype wäre vorstellbar, dass Männer als risikobe-
reiter und technikfreundlicher als Frauen eher eine neue Technik ausprobie-
ren, auch wenn diese als „komplizierter“ und somit weniger bedienfreundli-
cher wahrgenommen wird.  
Die Einstellung zur Nutzung dieser Technik bewerteten Frauen wie Män-
ner gleich positiv, ohne signifikante Unterschiede (4,7). Es ist erstaunlich, 
da oftmals Männern eine positivere Einstellung zu Technik nachgesagt wird 
(vgl. Broos 2005, S. 29). Dass Frauen dem nicht hinterher stehen, wurde nun 
gezeigt. Auch hier wird deutlich, dass weitere Einflussgrößen wie Alter, 
Bildungsniveau aber auch Zeitpunkt der Untersuchung das Ergebnis ent-
scheidend beeinflussen können. Einen weiteren Erklärungsansatz bieten die 
bisherigen Erkenntnisse zum psychologischen Geschlecht.  
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Frauen mit androgynen Eigenschaften, wird eine geringere Technikangst 
zugesprochen (vgl. Gilbert et al. 2003, S. 259). Darin kann eine generell po-
sitivere Einstellung zur Techniknutzung begründet werden.  
Konform mit den Ergebnissen der Einstellungsforschung, welche auf einen 
starken und positiven Einfluss der Einstellung auf die Verhaltensabsicht 
hinweisen (vgl. Rogers 2003; Bobbitt/Dabholkar 2001; Fishbein/Ajzen 
1975), wurde auch in der vorliegenden Studie der signifikante Zusammen-
hang bestätigt.  
In der bestehenden Literatur gab es bis heute nur vereinzelte Anzeichen da-
für, dass das Geschlecht diese Wirkung beeinflusst und ein moderierender 
Einfluss besteht (vgl. Hernádez-Ortega et al. 2008). Nun konnte der mode-
rierende Einfluss bestätigt werden. Bei androgynen Männern hat die Einstel-
lung einen signifikant stärkeren Einfluss auf die Nutzungsabsicht als bei 
androgynen Frauen.  
Die Nutzungsabsicht wurde nicht nur von der Einstellung, sondern auch von 
der Selbstwirksamkeit beeinflusst. Wie bereits beschrieben, hat die Selbst-
wirksamkeit bei Frauen einen stärkeren Einfluss auf die Nutzungsabsicht als 
bei Männern. 
Die moderierenden Effekte zum einen auf den Zusammenhang zwischen 
Selbstwirksamkeit und Nutzungsabsicht und zum anderen auf den Zusam-
menhang zwischen Einstellung und Nutzungsabsicht scheinen sich auszug-
leichen, da Männer und Frauen bezüglich ihrer Absicht, eine SB-Kasse zu 
nutzen, keine signifikanten Unterschiede aufzeigen. Bei beiden Geschlech-
tern besteht eine positive Absicht, diese Technik zu nutzen (4,6/4,4).  
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Diskussionswürdig ist die Tatsache, dass bei Männern die Nutzungsabsicht 
sehr umfassend, zu 91%, von den zwei Konstrukten Einstellung und Selbst-
wirksamkeit erklärt werden. Bei Frauen ist dieser Erklärungsanteil hingegen 
nur 67%, was darauf hinweist, dass es weitere Einflussgrößen speziell bei 
Frauen geben muss, welche die Nutzungsabsicht mitbestimmen. Aufgrund 
der hohen Nutzungsabsicht der Frauen müssen diese Einflussfaktoren posi-
tiv auf die Nutzungsabsicht wirken und demnach akzeptanzfördernde Krite-
rien darstellen.  
Eine dieser Einflussgrößen könnte das wahrgenommene Vergnügen/Spaß 
darstellen. Entsprechend der psychological gender theory empfinden andro-
gyne Frauen Technik nicht als etwas typisch Männliches. Somit bauen sie 
weniger negative Emotionen gegenüber dieser auf bzw. können auch     
vermehrt positive Emotionen ihr gegenüber entwickeln. Da die Untersu-
chung auf androgynen Männern und Frauen basiert, bietet das wahrgenom-
mene Vergnügen einen möglichen Erklärungsansatz für den niedrigeren  
Erklärungsanteil bei den weiblichen Befragten. 
Eine weitere Besonderheit stellt die Korrelation zwischen Selbstwirksam-
keit und sozialem Druck dar. Sie ist nur bei Männern signifikant, bei Frau-
en allerdings nicht. Diese könnte auch mit den bestehenden Stereotypen er-
klärt werden. Der bezüglich der SB-Kassennutzung schwächere soziale 
Druck aufgrund der negativen Einstellung des sozialen Umfeldes der Frauen 
ist unabhängig von der selbstwirksamen Sichtweise der androgynen Frauen. 
Zusammenfassend zeigt sich, dass sich androgyne Männer und androgyne 
Frauen in vielen Bereichen der Technikakzeptanz ähneln. Es konnten nur 
vereinzelte signifikante Unterschiede gemessen werden. Keine Unterschiede 
bestehen hinsichtlich der Nutzungsabsicht einer SB-Kasse. Diese Tatsache 
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rechtfertigt allerdings keinesfalls eine Gleichbehandlung von männlichen 
und weiblichen Kunden, da die Nutzungsabsicht bei den Geschlechtern von 
den Faktoren unterschiedlich stark beeinflusst wird. Um die Nutzungsab-
sicht von Männern und Frauen zu erhöhen, ist es sinnvoll, die Selbstwirk-
samkeit der Frauen zu verbessern, wobei die Nutzungsabsicht bei Männern 
durch eine Verbesserung der Einstellung wirksamer erhöht werden kann. 
Wie die einzelnen Konstrukte zielgruppengerecht angesprochen werden 
können, soll in Kapitel 9 betrachtet werden.  
8.3 Kritische Würdigung, Grenzen der Arbeit und Ansätze 
zukünftiger Forschung 
Jede wissenschaftliche Arbeit ist in Bezug auf den fokussierten Sachverhalt, 
den untersuchten Zeitpunkt aber auch den angewandten Methoden festge-
legt. So ergeben sich mögliche Grenzen der Arbeit und gleichzeitig neue 
Ansatzpunkte für die weiterführende Forschung. In diesem Kapitel sollen 
die Rahmenbedingungen und damit die Grenzen der Arbeit dargelegt und 
diskutiert werden. Darauf aufbauend werden Ansätze für vertiefende und 
weiterführende Forschungsanstrengungen aufgezeigt. Die Stellung dieser 
Arbeit wird im wissenschaftlichen Gesamtzusammenhang verdeutlicht und 
deren Bedeutung herausgestellt. 
Eine erste Eingrenzung fand in Bezug auf die gewählte Stichprobe statt. Es 
wurden Studenten der Technischen Universität Ilmenau befragt. Eine solche 
Stichprobe wird häufig kritisch als Convenience Sample bezeichnet, welche 
aufgrund der einfachen Verfügbarkeit gewählt wurde und keinen Anspruch 
auf Repräsentativität aufgrund der eingeschränkten Generalisierung erheben 
kann (vgl. Hüttner 2001, S. 98).  
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Die Entscheidung für Studenten als Stichprobe wurde nicht aus Bequem-
lichkeitsgründen getroffen. Vielmehr ist die bewusste Konzentration auf 
diese jungen Menschen aufgrund der vorliegenden Thematik beabsichtigt. 
Da der Fokus auf der erstmaligen Nutzungsentscheidung einer neuen Tech-
nologie liegt, ist es sinnvoll potenzielle Erstnutzer zu untersuchen. Poten-
zielle Innovatoren und Erstnutzer kennzeichnen sich im Vergleich zur   
„frühen Mehrheit“ und der „späten Mehrheit“ oftmals durch ihr junges    
Alter, der höheren Risiko- und Innovationsbereitschaft und einer höheren 
Selbstwirksamkeit (vgl. Aue et al. 2010, S. 28 ff.; Rogers 2003, S. 288 f.). 
Studenten werden diese Eigenschaften zugeschrieben und können damit als 
Innovatoren angesehen werden. 
Trotz der Bedeutung der Studenten für den Innovationsakzeptanzprozess 
und für das Technologiemarketing stellen diese nur einen kleinen Teil der 
Bevölkerung dar. Die gewonnenen Erkenntnisse bezüglich der Geschlech-
terunterschiede können nur bedingt auf die gesamte Bevölkerung übertragen 
werden. Zukünftige Forschungen sollten das Verhalten in weiteren Adop-
torengruppen/Nutzersegmenten untersuchen, um das Wissen um mögli-
che Geschlechterunterschiede in den einzelnen Kundensegmenten zu erwei-
tern.  
Die vorliegende Promotionsschrift fokussiert vor allem das Geschlecht als 
demografischen Einflussfaktor auf die Akzeptanz von SB-Kassen. Diese 
Untergliederung ist gerechtfertigt, da das Geschlecht eines der grundlegend-
sten Segmentierungskriterien im Marketing darstellt (vgl. Putrevu 2001). 
Die Unterscheidung nach dem biologischen Geschlecht in der androgynen 
Gruppe deckte die Unterschiede sowie die Gemeinsamkeiten zwischen 
Männern und Frauen auf und erweiterte auf diese Weise das bestehende 
Zielgruppenverständnis. 
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Bei der Aufteilung und Analyse der Befragten nach dem psychologischen 
Geschlecht wurde ein starker überproportionaler Anteil an androgynen   
Studenten beider biologischer Geschlechter sichtbar. Das kann mit der all-
mählichen Angleichung der vorherrschenden Geschlechterrollen innerhalb 
der Gesellschaft begründet werden. Dem Androgynitätskonzept und somit 
auch den Skalen für das maskuline und feminine Geschlecht liegen Werte 
und Eigenschaften zugrunde, welche bei der Skalenentwicklung 1974 von 
der Gesellschaft als „typisch feminin“ und „typisch maskulin“ bewertet 
wurden (vgl. Spence et al. 1974). Mittels des gesellschaftlichen Wandels 
und der damit verbundenen Angleichung der Geschlechterrollen, kann der 
starke Anteil an androgynen Personen innerhalb der Stichprobe erklärt wer-
den.  
Aufgrund der starken Zuordnung der Studenten in die androgyne Gruppe 
und der damit verbundenen unterrepräsentierten Gruppen des femininen, 
maskulinen und undifferenzierten Geschlechts, konnte nur das Verhalten 
innerhalb der androgynen Gruppe untersucht werden. Es wäre kein wissen-
schaftlich hochwertiger Vergleich der vier Gruppen möglich. Der Ge-
schlechtervergleich innerhalb dieser Gruppen steht demnach noch aus und 
kann als Ansatzpunkt für weitere Forschungsbemühungen angesehen wer-
den. Da sich die psychologischen Geschlechter stark voneinander unter-
scheiden können, wären eine Analyse der femininen, maskulinen und un-
differenzierten Gendergruppe und deren Bereitschaft zur Techniknutzung 
interessant und sinnvoll. Es kann vermutet werden, dass feminine Personen 
stärker vom sozialen Druck beeinflusst werden als maskuline Personen (vgl. 
Venkatesh et al. 2004). Tabelle 31 (im Anhang) gibt die Mittelwerte aller 
psychologischen Geschlechtergruppen aus der vorliegenden Studie wieder. 
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Hier werden Unterschiede zwischen den Geschlechtern sichtbar. Diese Wer-
te können als Anreiz für zukünftige Arbeiten gesehen werden.  
Neben dem Geschlecht gibt es weitere demografische Einflussgrößen, 
welche dazu beitragen können, ein genaueres Bild von SB-Kassennutzern zu 
erhalten und diese adäquat ansprechen zu können. Das Alter ebenso wie die 
Kultur eines Menschen können den Akzeptanzprozess von Technologien 
beeinflussen (vgl. Dabholkar et al. 2003, S. 89; van Everdingen/Waarts 
2003; Nilsson 2007; Schraudner/Lukoschat 2006, S. 7).  
Eigene Untersuchungen (vgl. Pezoldt/Schliewe 2011b) belegen, dass ältere 
Menschen eine stärkere Technikangst sowie einen geringeren sozialen 
Druck in Bezug auf die Nutzung von SB-Kassen empfinden. Sie haben im 
Vergleich zu jüngeren Befragten eine geringere Absicht, eine SB-Kasse zu 
nutzen. Bei älteren Befragten sind zudem die Unterschiede zwischen den 
Geschlechtern stärker ausgeprägt als im jüngeren Pendant (vgl. Pe-
zoldt/Schliewe 2011b). 
Bisherige Studien zeigen, dass auch kulturelle Aspekte eine wichtige Rolle 
bei der Technologieakzeptanz spielen (vgl. van Everdingen/Waarts 2003; 
Nilsson 2007; Schliewe/Pezoldt 2010). Die Kulturdimensionen Individua-
lismus und Unsicherheitsvermeidung beeinflussen insbesondere die Akzep-
tanzbereitschaft der Nutzer (vgl. van Everdingen/Waarts 2003; Lim et al. 
2004). Da sich Kulturen zum Teil stark in Bezug auf diese Kulturdimensio-
nen unterscheiden, sind auch hier Verhaltensunterschiede zu erwarten.  
Zur Erweiterung und Abgrenzung der in dieser Arbeit gewonnenen Erkenn-
tnisse wurde im Rahmen der Promotion eine länder- und kulturübergreifen-
de Studie zur Akzeptanz von SB-Kassen in Deutschland und Russland 
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durchgeführt (vgl. Schliewe/Pezoldt 2010). Es wurden zum Teil enorme  
Unterschiede in der Bereitschaft, diese neue SST zu nutzen, deutlich.  
So unterscheiden sich die beiden Länder in ihrer Einschätzung bezüglich der 
Konstrukte Selbstwirksamkeit, Technikangst sowie sozialem Druck signifi-
kant voneinander. Während bei den russischen Befragten ein höherer Level 
an Technikangst und sozialem Druck nachgewiesen werden konnte, wurde 
bei den deutschen Teilnehmern eine höhere Selbstwirksamkeit gemessen 
(vgl. Schliewe/Pezoldt 2010, S. 43). Das skizziert eine weitere Grenze der 
vorliegenden Arbeit in Bezug auf die Übertragbarkeit der Untersu-
chungsergebnisse auf andere Länder und Kulturkreise. 
Im Vergleich der gewonnenen empirischen Ergebnisse mit den Erkenntnis-
sen aus dem zusätzlich durchgeführten Alters- und Kulturvergleich wird 
deutlich, dass es weitere wichtige Einflussgrößen neben dem Geschlecht 
gibt, welche nicht außer Acht gelassen werden dürfen. So sind Unterschiede 
zwischen Männern und Frauen auch von der jeweiligen Kultur abhängig. 
Während in der Deutschlandstudie aus Kapitel 7 nur Geschlechterunter-
schiede hinsichtlich des Einflussfaktors sozialen Drucks nachgewiesen wer-
den konnte, zeigten sich in Russland bei den Einflussfaktoren Selbstwirk-
samkeit, Technikangst sowie Nutzungsabsicht Unterschiede zwischen Män-
nern und Frauen (vgl. Pezoldt et al. 2011, S. 9). 
Diese ersten Ansätze für alters- aber auch kulturübergreifende Studien 
zur Akzeptanzforschung gilt es daher weiter auszubauen, um ein erweitertes 
Verständnis für die demografischen Einflussgrößen und deren Zusammen-
spiel zu erhalten. 
Des Weiteren ist die Befragung als gewählte Erhebungsmethode mit 
Grenzen verbunden. So sind mittels Befragung nur die Messung bewusster 
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Gedächtnisinhalte möglich (vgl. Berekoven et al. 2006, S. 100; Silberer 
2010, S. 60). Die Erfassung tieferliegender psychologischer Konstrukte ist 
nur schwer realisierbar. So können Störgrößen wie bspw. die soziale Er-
wünschtheit das Antwortverhalten verzerren (vgl. Gelbrich et al. 2008, 
S. 42). Männer und Frauen könnten entsprechend ihrer sozialen Rollen ant-
worten. Diese Ergebnisse repräsentieren dann die soziale Erwünschtheit, 
aber nicht das subjektive Empfinden der Personen. Trotz des Wissens um 
die Problematik fehlt es an geeigneten Erhebungsmethoden. Neurowissen-
schaftliche Methoden bieten erste Ansatzpunkte zur Lösung (vgl. Pezoldt et 
al. 2010; Epstein 1994; Mast/Zaltman 2005). Des Weiteren kann diesem 
durch die Verwendung etablierter und mehrmals verwendeter Skalen bei der 
Operationalisierung der zu untersuchenden psychologischen Konstrukte  
entgegenwirkt werden, welche auch im Rahmen dieser Arbeit zum Einsatz 
kamen. 
Die vorliegende Arbeit untersuchte das Akzeptanzverhalten auf Basis eines 
hypothetischen Szenarios, bei dem sich die Befragten in eine Entschei-
dungssituation hineinversetzen sollten. Das war notwendig, da die zu unter-
suchende Technik den Befragten nicht zur Verfügung stand. Um noch     
genauere Aussagen zum Verhalten zu generieren, ist für zukünftige         
Forschungen die zeitnahe Erfassung im Moment der erstmaligen Konf-
rontation mit der SB-Kasse mittels Beobachtung oder Experiment sinn-
voll.  
Mittels der durchgeführten Befragung wurde das aufgestellte Hypothesen-
modell getestet. Diese wurde bewusst einfach gehalten, indem es neben der 
Einstellung und Nutzungsabsicht nur vier weitere Merkmale als Einfluss-
größen der Technikakzeptanz untersuchte. Das war gerechtfertigt, da die 
möglichen Verhaltensunterschiede von Männern und Frauen im Fokus stan-
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den und nicht eine umfassende Erklärung der Technikakzeptanz. Wie in Ka-
pitel 3 dargestellt, wird der Technikakzeptanzprozess von einer Vielzahl 
weiterer Faktoren beeinflusst, sodass die vier untersuchten Merkmale das 
komplexe menschliche Verhalten keinesfalls umfassend beschreiben kön-
nen. Zukünftige Studien sollten aufbauend auf den erlangten Erkenntnissen 
weitere Einflussgrößen sowie deren komplexes Zusammenspiel bei der 
Nutzung von SB-Kassen untersuchen. Zukünftige Arbeiten könnten die 
Merkmale Vergnügen aber auch das „soziale Gewissen“ als Einflussgrößen 
auf die Nutzungsbereitschaft thematisieren. Unter dem „sozialem Gewissen“ 
soll verstanden werden, dass die Sorge um die Arbeitsplätze an den traditio-
nellen Kassen das Antwortverhalten beeinflussen könnte. 
Die gemessenen Ergebnisse zum Verhalten von Männern und Frauen bei der 
Akzeptanz von SB-Kassen sind nicht als zeitlich unbefristet anzusehen. So 
können diese durch Kohorteneffekte beeinflusst worden sein, welche nur 
schwer ausgeschlossen werden können. Kohorteneffekte entstehen, wenn 
das Verhalten einer Menschengruppe nicht auf ein bestimmtes Merkmal, 
wie Alter oder Geschlecht, sondern in gemeinsamen Erlebnissen (Nach-
kriegszeit, Wende) begründet ist. Zukünftige Studien mit ähnlicher Frages-
tellung bzw. wiederholte Untersuchungen können die erzielten Ergebnisse 
bestätigen und somit Kohorteneffekte als mögliche Störgrößen ausschließen. 
Eine weitere Grenze dieser Arbeit besteht in der Fähigkeit, diese in bisherige 
Arbeiten einzuordnen. Wie in Kapitel 4.1.3 dargelegt, besteht die Tendenz, 
Studien mit „unpopulären“ Ergebnissen nicht zu veröffentlichen. Gerade im 
Bereich der Geschlechter- und Genderforschung werden häufig Studien und 
Untersuchungen, welche keine Unterschiede zwischen den Geschlechtern 
finden, nicht veröffentlich (vgl. Haider/Malberg 2010, S. 111). Damit wird 
ein unausgeglichenes Bild von den Geschlechterunterschieden vermittelt 
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und die Vergleichbarkeit vorhandener Erkenntnisse erschwert. Wissen-
schaftler, die zukünftig auf diesem Gebiet forschen werden dazu angehalten, 
die Ergebnisse ihrer Arbeiten, unabhängig von der möglichen „Attraktivität“ 






9 Relevanz der Arbeit für Forschung und Praxis 
Im letzten Kapitel werden die Implikationen und damit die Bedeutung der 
vorliegenden Ergebnisse für das Marketing dargestellt. Auf diese Weise 
wird die vierte Forschungsfrage nach der Bedeutung der Erkenntnisse für 
die Wissenschaft sowie die Marketingpraxis beantwortet. 
9.1 Erkenntnisse für die Marketingforschung 
Der wissenschaftliche Erkenntnisgewinn dieser Arbeit beruht zum einen auf 
der erstmaligen Systematisierung des umfassenden Wissens im Bereich der 
Technikakzeptanz durch die Aufteilung in prozess- und ergebnisorientierte 
Ansätze und deren Untergliederungen in vier verschiedene Einflussgruppen. 
In Kapitel 3 wurden die bisherigen sehr umfassenden Erkenntnisse der 
Technikakzeptanz erstmalig innerhalb eines integrativen Ansatzes sys-
tematisiert und aufbereitet. Durch die Integration der erarbeiteten Erkenn-
tnisse in den komplexen Gesamtzusammenhang wurde deutlich, welche der 
globalen, spezifischen, demografischen und Persönlichkeitsmerkmale den 
Akzeptanzprozess beeinflussen. Für die weiterführende Forschung wurde 
auf diese Weise ein schneller Einblick über den bisherigen Forschungsstand 
gegeben, theoretische Konstrukte eindeutig definiert, nutzbare Untersu-
chungsmodelle vorgestellt und mögliche Verknüpfungen zur Entwicklung 
integrativer Modelle aufgezeigt.  
Die Ausarbeitung zur Technikakzeptanz stellt den Status-Quo zu den     
wesentlichen Kunden- und SST-Merkmalen als Einflussgrößen dar. Die 
Analyse des Forschungsstandes zeigt, dass der Einfluss der Merkmale auf 
das Akzeptanzverhalten unterschiedlich tief erforscht wurde und identi-
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fiziert somit bestehende Forschungslücken. Besonderer Forschungsbedarf 
besteht bei den SST- und Nutzer-Merkmalen Erprobbarkeit, Wahrnehmbar-
keit, Kompatibilität, aber auch dem wahrgenommenen Risiko und der Tech-
nologiebereitschaft. Des Weiteren ist aus dem Überblick erkennbar, dass 
insbesondere bei der Akzeptanz von Technologien, wie den SB-Kassen, ein 
enormer Forschungsbedarf besteht. 
Zum anderen wurden in Kapitel 4 die sehr komplexen und vielschichtigen 
Erkenntnisse der Geschlechterforschung aufbereitet. Bisher besteht noch 
kein umfassender Analyseansatz zu diesem Forschungsfeld bzw. vorliegen-
de Ansätze sind unvollständig und veraltet. Daher wurde der Versuch unter-
nommen, die umfangreichen Erkenntnisse aus den Disziplinen der Biologie, 
Psychologie, Soziologie, Neurobiologie sowie Sozialpsychologie zusam-
menzuführen, um auf diese Weise umfassende Aussagen über das Merkmal 
Geschlecht zu ermöglichen. Somit geht die Betrachtung der Variable Ge-
schlecht über die übliche Einteilung nach den biologischen Kriterien hinaus.  
Durch die interdisziplinäre Analyse des Geschlechts wurde ein umfassendes 
Bild von den Gemeinsamkeiten und Unterschieden zwischen Männern und 
Frauen erarbeitet, welches aufgrund der klaren Strukturierung auch für    
zukünftige wissenschaftliche Arbeiten auf diesem Gebiet nützlich sein wird. 
Durch die erweiterte Analyse der Variable Geschlecht sind Aussagen zum 
Einfluss des Geschlechts im Rahmen der Technikakzeptanz möglich. Die 
Erweiterung des Geschlechts von einem oftmals rein biologischen Merkmal 
hin zu einem mehrdimensionalen Konstrukt, erlaubt Aussagen bezüglich der 
Zusammenhänge zwischen Geschlecht und Persönlichkeitsmerkmalen.  
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Abbildung 26 integriert die Erkenntnisse der Geschlechterforschung in das, 
im Rahmen des Technikakzeptanzforschungs-Kapitels entwickelte, integra-
tive Modell.  
 
Abbildung 26: Erweitertes Geschlechterverständnis im integrativen Gesamtmodell 
Aufbauend auf der umfassenden und systematischen Aufarbeitung der  
Themen Technikakzeptanz und Geschlechterforschung wurden Überschnei-
dungen der Forschungsgebiete bei den Konstrukten Selbstwirksamkeit, 
Technikangst und sozialer Druck identifiziert, welche detailiert untersucht 
wurden und die Basis für die durchgeführte Studie bildeten.  
Implikationen für die Wissenschaft ergeben sich weiterhin aus der empiri-





































Beziehungen zwischen psychologischen Konstrukten bestätigt werden.   
Signifikante Pfade wurden zwischen der Selbstwirksamkeit und Technik-
angst, Technikangst und wahrgenommener Bedienfreundlichkeit, wahrge-
nommener Bedienfreundlichkeit und Einstellung, zwischen der Selbstwirk-
samkeit und der Nutzungsabicht sowie zwischen dem sozialen Druck und 
der Einstellung nachgewiesen. Somit wurden die bestehenden Erkenntnis-
se untermauert und erweitert.  
Ein Novum stellte die Anwendung des Androgynitätskonzeptes innerhalb 
der empirischen Studie dar. Die Probanden wurden, nicht wie meist üblich, 
nur nach dem biologischen Geschlecht, sondern zusätzlich auch durch das 
psychologische Geschlecht beschrieben. Es zeigte sich, dass sich der Groß-
teil der befragten Studenten durch ein androgynes Geschlecht kennzeichne-
te. Nach der Aufteilung nach dem psychologischen Geschlecht konnten   
innerhalb der androgynen Gruppe Unterschiede zwischen den biologischen 
Geschlechtern nachgewiesen werden, welche ohne diese Eingrenzung nicht 
sichtbar gewesen wären. Es wurde somit gezeigt, dass die Beachtung des 
psychologischen Geschlechts das Zielgruppenverständnis maßgeblich 
erweitern kann.  
Die Aufteilung nach dem psychologischen Geschlecht bietet somit auch eine 
Erklärung für die oftmals anzutreffenden „fast signifikanten“ Unterschiede 
zwischen Männern und Frauen in Studien (vgl. Bischof-Köhler 2006, S. 22). 
Erst durch die Spezifizierung der Befragten nach dem psychologischen Ge-
schlecht gelingt es, homogene Gruppen zu erhalten, bei denen Unterschiede 
nachweisbar werden. Im Rahmen dieser Arbeit wurde die Notwendigkeit 
einer genaueren Zielgruppendefinition belegt. 
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Zukünftige Studien sollten nicht nur die demografischen Merkmale wie Al-
ter, Bildungsniveau oder biologisches Geschlecht, sondern auch das psycho-
logische Geschlecht beachten. Aus der empirischen Studie ergeben sich wei-
tere Implikationen für die Praxis, welche im nachfolgenden Kapitel darges-
tellt werden. 
9.2 Handlungsempfehlungen für die Marketingpraxis/ 
geschlechterorientierte Einführung von Selbstbedienungskassen 
Unternehmen, die SB-Kassen einführen wollen, sind an einer effizienten 
Gestaltung ihrer Prozesse interessiert, da sich nur auf diese Weise Zeit und 
Kosten minimieren und der Return on Investment maximieren lassen. 
Grundvoraussetzung ist die Bereitschaft der Kunden, diese neue Technolo-
gie zu nutzen. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurden Faktoren identi-
fiziert, welche die Konsumentenentscheidung bezüglich der Nutzung von 
SB-Kassen beeinflussen. Des Weiteren wurde anhand der untersuchten 
Merkmale die Bedeutung des Geschlechts für die Technikakzeptanz analy-
siert. Nachfolgend werden Handlungsempfehlungen für SB-Kassen-
Hersteller und Einzelhändler entwickelt. 
Die Ergebnisse verdeutlichen, dass die generelle Nutzungsabsicht gegenü-
ber einer SB-Kasse zwar bei beiden Geschlechtern positiv ist (Wert von 4,6 
für androgynen Mann und Wert von 4,4 für androgyne Frau auf Skala von  
1-7), diese allerdings auch noch gesteigert werden kann. Die Nutzungsab-
sicht, wird von den Merkmalen der Technik sowie den Merkmalen des po-
tenziellen Nutzers bestimmt. Innerhalb der vorliegenden empirischen Studie 
wurde diesem Schema entsprochen. Auf Seiten der Technikeigenschaften 
wurde die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit untersucht, auf Seiten der 
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Nutzermerkmale die Technikangst, die Selbstwirksamkeit sowie der soziale 
Druck.  
Diese Einflussfaktoren bieten Unternehmen Ansatzpunkte für eine      
stärkere Kundenorientierung und können somit die Nutzungsabsicht der 
Kunden erhöhen. Im Folgenden werden die Einflussfaktoren nacheinander 
betrachtet und aus ihnen resultierende Handlungsempfehlungen vorgestellt. 
9.2.1 Empfehlungen zur Erhöhung der wahrgenommenen Bedien-
freundlichkeit 
Die erste Einflussgröße auf die Einstellung und die Nutzungsabsicht ist die 
wahrgenommene Bedienfreundlichkeit der SB-Kasse. Es wurde nachge-
wiesen, dass Frauen und Männer diesen Faktor unterschiedlich bewerten.   
In beiden Geschlechtergruppen (androgyne Frau und androgyner Mann) 
konnten leicht positive Werte erzielt werden, welche bei Männern signifi-
kant höher waren als bei Frauen. Die positive Wahrnehmung der Bedien-
freundlichkeit einer SB-Kasse könnte durch folgende Maßnahmen noch   
gesteigert werden. 
a) Handlungsempfehlungen für SB-Kassen-Hersteller 
Erste Potenziale zur Erhöhung der Bedienfreundlichkeit bestehen bereits bei 
der Entwicklung von SB-Kassen auf Seiten der Hersteller. Schon      
während der Produktkonzeption bzw. dem Design einer SB-Kasse sollte 
die einfache Bedienbarkeit bei der späteren Nutzung durch den Kunden im 
Vordergrund stehen. 
Die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit kann bspw. durch eine reduzier-
te Anzahl von Tasten, einer intuitiven Menüführung, Unterstützung 
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durch virtuelle Assistenten und die Nutzung bekannter Bedienelemente 
sowie eines nutzerfreundlichen Designs realisiert werden. Zusätzlich kann 
die Bedienfreundlichkeit durch eine mögliche Anpassung der Anzeige an 
die Kundenbedürfnisse gesteigert werden. So wären die Auswahl der Spra-
che, die Schriftgröße aber auch das beliebig wiederholbare Abspielen von 
Democlips vorstellbar. 
Schon in diesen frühen Phasen sollten die in dieser Arbeit empirisch aber 
auch theoretisch identifizierten Geschlechterunterschiede berücksichtigt 
werden. So sollte bei der Entwicklung der SB-Kasse darauf geachtet wer-
den, dass den Bedürfnissen von Frauen eher mittels verbalen Reizen ent-
sprochen wird, Männern hingegen mittels räumlich visuellen Signalen.  
Des Weiteren sollten die Unterschiede bei der Körpergröße von Männern 
und Frauen beachtet werden. SB-Kassen sollten daher nicht zu niedrig oder 
zu hoch gebaut sein. Mittels höhenverstellbarer Terminals könnte den un-
terschiedlichen Bedürfnissen von Männern und Frauen entsprochen werden. 
Eine kundenspezifische Gestaltung und einfache Bedienbarkeit der SB-
Kasse kann die Einstellung und damit die Nutzungsabsicht erhöhen. Diese 
kann sehr gut realisiert werden, wenn die potenziellen Kunden in den 
Entwicklungsprozess integriert werden (vgl. Meuter et al. 2003, S. 905).  
Eine konsequente Form der Kundenintegration stellt der Lead-User Ansatz 
dar, welcher eine nutzerorientierte Produktentwicklung beschreibt (vgl. En-
gelhardt 2001, S. 897). Bereits in frühen Phasen werden potenzielle weibli-
che und männliche Nutzer mit typischen Bedürfnissen in die Produktent-
wicklung integriert und zu einer kooperativen Produktentwicklung animiert. 
Durch die Gewährleistung der Kundensicht bereits bei der Ideengewinnung 
aber auch deren Bewertung (vgl. Gelbrich et al. 2008, S. 78) wird die späte-
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re Ablehnungsrate deutlich gesenkt (vgl. Engelhardt 2001, S. 897) und Kos-
ten für spätere Modifikationen der Technik reduziert (vgl. Schraud-
ner/Lukoschat 2006, S. 3, 9).  
Um die oftmals vagen Formulierungen der Kundenbedürfnisse technisch 
umzusetzen, kann das Verfahren des Quality Function Deployments      
angewandt werden (vgl. Meffert 2000, S. 401). Hierzu werden die Kunden-
anforderungen („Voice of the Customer“) möglichst genau erfasst und so 
gut wie möglich in spezifische Konstruktionsmerkmale („Voice of the Engi-
neer“) überführt. Auf diese Weise können auch noch nicht identifizierte  
Bedürfnisse und Wünsche von Männern und Frauen beachtet und in die 
Entwicklung von SB-Kassen integriert werden. 
Ob es trotz einer Integration der Kunden in den Entwicklungsprozess den-
noch Schwachstellen an der Innovation und somit mögliche Kritik von po-
tenziellen Nutzern gibt, kann in der Testphase mittels unterschiedlicher 
Testverfahren, wie Nutztest oder sogar als Markttest überprüft werden (vgl. 
Meffert 2000, S 408).  
Dass Unterschiede zwischen Männern und Frauen aufgrund der unterschied-
lichen psychologischen Merkmale auftreten können, wurde in Kapitel 4  
dargelegt. Eine stärkere Integration der Kunden in den Entwicklungsprozess 
kann dazu beitragen, das eingangs festgestellte Ungleichgewicht von Frau-
en und Männern bei der Entwicklung von technischen Geräten sowie der 





b) Handlungsempfehlungen für Einzelhändler 
Neben dem Design, welches schon bei der Entwicklung hinsichtlich einer 
besseren wahrgenommenen Bedienfreundlichkeit Optimierungsmöglichkei-
ten besitzt, kann die Bedienfreundlichkeit auch im Einzelhandel mittels   
eines zielgruppengerechten Point-of-Sale-Marketings in Form angebote-
ner Hilfestellungen erhöht werden.  
Diese Hilfestellungen können computer- bzw. technikgestützt oder aber per-
sönlicher Art sein. Technikgestützte Hilfestellungen können in Form von 
Online-Hilfen, gebührenfreien Telefonhotlines aber auch kurzen Demo-
clips die einfache Handhabung dieser Kassenform veranschaulichen und die 
wahrgenommene Bedienfreundlichkeit erhöhen (u. a. Meuter et al. 2005, 
S. 78).  
Da bei den Geschlechtern unterschiedliche kognitive Prozesse dominieren, 
sollten an Frauen adressierte Hilfestellungen verbal umfassend gestaltet 
sein (wie z. B. als schriftliche Anleitungen), während Männern Hilfestel-
lungen angeboten werden können, welche mit räumlich kognitiven Pro-
zessen (wie z. B. bei 3-D-Animationen) verbunden sind. 
Neben den technikbasierten Hilfestellungen kann auch das Personal bei der 
Bedienung der SB-Kassen unterstützend tätig sein.  
Hierbei kommen dem Personal neben der direkten Hilfestellung beim      
Bezahlvorgang auch weitere wichtige Aufgaben zu, wie über den Bezahl-
vorgang informieren, Verständnisprobleme sowie Probleme technischer Art 
beheben, gesetzliche Prüfungen (z. B. Altersprüfungen) vornehmen und 
Diebstähle vermeiden. Um die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit der 
SB-Kasse zu erhöhen, muss das Personal für alle diese Aufgaben geschult 
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sein, damit es dem Kunden Kompetenz und Sicherheit vermitteln kann. Es 
wird deutlich, dass die Einführung von SB-Kassen nicht für alle Waren- und 
Sortimentsgattungen zu empfehlen ist. Der stets erforderliche Einsatz 
mindestens eines Mitarbeiters als unterstützende Hilfestellung bei der Be-
dienung einer SB-Kasse ist kostspielig, weshalb mehrere SB-Kassen 
gleichzeitig aufgestellt werden sollten (vgl. Silberer 2010, S. 59; Beatson et 
al. 2006, S. 872). 
Im Umgang mit Männern und Frauen ist zu beachten, dass Frauen aufgrund 
der höheren sozialen Orientierung schneller auf Reize des Personals rea-
gieren als Männer. Frauen lassen sich eher zum Ausprobieren einer SB-
Kasse „überreden“ als Männer, welche weniger beeinflussbar sind und 
unabhängiger vom sozialen Umfeld reagieren (vgl. Kapitel 4.2.2).  
Eine weitere Möglichkeit, die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit von 
SB-Kassen zu erhöhen, bieten Trainingsmaßnahmen/-programme. Das 
Testen einer SB-Kasse unter Anleitung von Servicepersonal kann dazu bei-
tragen mögliche Bedenken gegenüber dieser Kassenform zu beheben und so 
psychische Barrieren zu überwinden (vgl. Agarwal/Prasad 1999, Beatson et 
al. 2006, S. 872). Hilfspersonal kann die Bedienung der SB-Kasse persön-
lich vorstellen und deren Erstnutzung aktiv begleiten, wodurch die Gefahr 
der fehlerhaften Nutzung, der unsachgemäßen Handhabung sinkt und die 
wahrgenommene Bedienfreundlichkeit steigt.  
Mittels Trainingsmaßnahmen können zum einen Männer und Frauen hin-
sichtlich ihrer Fähigkeiten geschult werden, zum anderen erhöhen Trai-
ningsmaßnahmen auch die wahrgenommene Selbstwirksamkeit der Kunden. 
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9.2.2 Empfehlungen zur Erhöhung der Selbstwirksamkeit für den Ein-
zelhandel 
Eine höhere Motivation sowie eine veranschaulichende Kommunikation der 
einfachen und reibungslosen Bedienung einer SB-Kasse kann helfen, die 
wahrgenommene Selbstwirksamkeit zu erhöhen und damit auch die Moti-
vation der Kunden, diese Kasse zukünftig wiederholt zu benutzen (vgl. Zhao 
et al. 2008, S. 501). Für die Erhöhung der Selbstwirksamkeit ergeben sich 
folgende Handlungsempfehlungen für den Einzelhandel. 
So können Plakate und Informationsstände im Markt für die neue Kas-
senform werben und über diese aufklären. Hierdurch können Bedenken ab-
gebaut und die Einschätzung der Kunden hinsichtlich einer erfolgreichen 
Bedienung verbessert werden.  
Wie in Kapitel 5.2 dargestellt, wird die Selbstwirksamkeit einer Person von 
den vier Quellen bisherige Erfahrungen, Erfahrungen Dritter, dem physio-
logischen und emotionalem Zustand sowie dem sozialen Umfeld beeinflusst. 
Es ergeben sich Implikationen für die erfolgreiche geschlechterorientierte 
Einführung von SB-Kassen. 
Eigene Erfahrungen können Kunden durch unverbindliches und assistier-
tes Ausprobieren der SB-Kassen oder Trainingseinheiten sammeln (vgl. 
McKee et al. 2006, S. 216). Die Selbstwirksamkeit wird aber auch durch 
Erfahrungen Dritter erhöht. So können Demovideos, auf denen Personen 
unterschiedlichen Geschlechts aber auch unterschiedlichen Alters bei der 
Nutzung von SB-Kassen dargestellt werden, im Kassenbereich vorgeführt 
werden.  
Die dritte Einflussgröße ist der emotionale Zustand einer Person. Um nega-
tive Gefühle wie Zeitdruck, Hektik oder sogar eine Informationsüberlastung 
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der Kunden zu vermeiden, sollte eine angenehme Atmosphäre und ein  
einladendes Ambiente geschaffen werden. Da bei der Einführung einer SB-
Kasse deren Bedienung für die meisten Kunden unbekannt ist, benötigen sie 
mehr Zeit und Ruhe, um sich mit der Menüführung und allen Nutzungsop-
tionen vertraut zu machen. Um den laufenden Betrieb nicht zu behindern 
und Wartezeiten zu vermeiden, ist es deshalb empfehlenswert, mehrere SB-
Kassen anzubieten. 
Vor allem bei Männern besteht die potenzielle Gefahr einer Informations-
überlastung. Wie in Kapitel 4 dargelegt, ist die Wahrnehmungsgeschwin-
digkeit von Männern niedriger als von Frauen. Es sollte daher darauf geach-
tet werden, dass gerade in der Phase des Ausprobierens keinerlei Zeitdruck 
und Hektik entsteht (vgl. Kapitel 4.2.2). 
Bezüglich der vierten Einflussgröße, dem sozialen Umfeld, können ebenfalls 
Implikationen abgeleitet werden. Die Ergebnisse zum Einfluss des sozialen 
Umfeldes zeigen, dass Männer bei der Entscheidung, eine SB-Kasse zu nut-
zen, einen höheren sozialen Druck empfinden als Frauen. Das entspricht den 
gängigen Geschlechterstereotypen, nach denen von Männern, eher als von 
Frauen, erwartet wird, eine Technik erfolgreich bedienen zu können. Es sagt 
jedoch nichts über die generelle soziale Beeinflussbarkeit der Geschlechter 
aus.  
Kommunikationspolitische Maßnahmen, wie Print- und TV-Kampagnen 
mit glaubwürdigen Persönlichkeiten, die positive Emotionen bei der Nut-
zung einer SB-Kasse in einer sozialen Gruppe zeigen, können positive Ge-
fühle gegenüber der SB-Kasse auslösen und somit die Selbstwirksamkeit 
erhöhen, die Technologieangst reduzieren und so die Nutzungsabsicht stei-
gern.  
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Zusätzlich können vor Ort Plakate und Aufsteller eingesetzt werden, wel-
che verschiedene Zielgruppen bei der Bedienung einer SB-Kasse zeigen. 
Somit kann den Kunden vermittelt werden, dass „Jeder“ diese Kassenform 
bedienen kann (vgl. Boslau 2009, S. 188). Ebenso können Assistenten vor 
Ort die Kunden zur Nutzung animieren, indem sie diesen gut zu sprechen 
und das Vertrauen in deren Fähigkeiten beteuern.  
Dass es hier erneut Unterschiede zwischen Männern und Frauen geben 
kann, resultiert aus der unterschiedlichen Umfeldorientierung sowie den 
kognitiven Fähigkeiten der Geschlechter.  
Da Frauen eine höhere Emotionalität und stärkere soziale Orientierung zu-
gesprochen wird, könnten Ansprachen an diese Zielgruppe eher perso-
nenorientiert und emotionsorientiert gestaltet sein, wohingegen Männer 
mittels faktenlastigen Ansprachen zu überzeugen sind. So könnten    
Plakate und Aufsteller, welche Frauen ansprechen sollen, z. B. eine Frau mit 
ihrem Kind bei der Nutzung einer SB-Kasse zusammen mit dem Slogan 
„Mehr Zeit für die Familie dank SB-Kasse“ zeigen. Männer hingegen könn-
ten mit Faktenwissen überzeugt werden, indem bspw. die SB-Kasse und die 
traditionelle Kasse bezüglich der Wartedauer und ähnlichen Kriterien     
verglichen werden.  
Durch Beachtung dieser Hinweise kann die Selbstwirksamkeit von Männern 
und Frauen bei der Nutzung einer SB-Kasse gesteigert und mögliche Tech-
nikangst reduziert werden, welche als eine der größten Hürden bei der Ak-
zeptanz neuer SSTn, wie auch der SB-Kasse, gilt.  
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9.2.3 Empfehlungen zur Reduzierung der Technikangst für den Ein-
zelhandel 
Trotz der Wahl von technikaffinen Studenten als Befragte konnte diesen  
eine, wenn auch niedrige, Technikangst nachgewiesen werden. Eine Unter-
suchung bei weniger technikaffinen Personen, z. B. älteren Männern und 
Frauen oder anderer psychologischer Geschlechtergruppen, würde ein stär-
ker ausgeprägtes Technikangstlevel sowie eine geringere Selbstwirksamkeit 
aufzeigen. Um die Technikangst weiterhin auf einem niedrigen Niveau zu 
halten, wurde im Rahmen der Implikationen für eine höhere Selbstwirk-
samkeit bereits eine Vielzahl an Handlungsempfehlungen gegeben, welche 
ebenso für eine verringerte Technikangst anwendbar sind. Neben diesen 
sollte jegliche Komplexität vermieden werden, da diese den Kunden 
schnell überfordern kann und somit Angst verursacht.  
Ängstliche Kunden könnten mittels „kleiner Belohnungen“, z. B. in Form 
von Gutschriften oder Gutscheinen von der erstmaligen Nutzung über-
zeugt werden (vgl. Meuter et al. 2003, S. 905). Diese preispolitischen      
Instrumente können in der Einführungszeit aufgrund der nur schwach posi-
tiven Nutzungsabsicht eingesetzt werden, um den Kunden an die SB-Kasse 
„zu locken“. 
9.2.4 Zusammenfassender Überblick über die Handlungsempfehlungen 
Um die vierte und letzte Forschungsfrage dieser Dissertation zu beantwor-
ten, wurden im vorliegenden Kapitel die gewonnenen Erkenntnisse für die 
Wissenschaft sowie Handlungsempfehlungen für die Marketingpraxis aufbe-
reitet. Die Handlungsempfehlungen sind zum einen von allgemeiner Natur 
und für Männer und Frauen gleichermaßen gültig und zum anderen auf die 
geschlechtstypischen Bedürfnisse von Männern und Frauen angepasst.  
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Unternehmen stehen eine Vielzahl an Handlungsmöglichkeiten zur Verfü-
gung, um die Einflussfaktoren wahrgenommene Bedienfreundlichkeit, 
Selbstwirksamkeit, sozialer Druck und Technikangst zu beeinflussen. Wenn 
es ihnen gelingt, diese Handlungsempfehlungen bei der Einführung von SB-
Kassen zu berücksichtigen, können die empfundene Selbstwirksamkeit    
sowie die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit erhöht und die empfunde-
ne Technikangst verringert werden. Durch die positive Veränderung der 
Einflussfaktoren kann auf diese Weise auch die Einstellung gegenüber einer 
SB-Kasse und somit deren Nutzungsabsicht erhöht werden.  
Auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse lässt sich zusammenfassend fol-
gender Marketingmix für die Einführung von SB-Kassen ableiten (Tab. 
25). 
Bei der Umsetzung dieser Maßnahmen ist stets darauf zu achten, den Kun-
den die Wahl zwischen traditioneller Kasse und SB-Kasse zu lassen und 
nicht das Gefühl zu geben, sie würden zur Nutzung der SB-Kasse ge-
zwungen oder müssen sich für eine der Kassen vollständig entscheiden (vgl. 
Reinders et al. 2008). Vielmehr sollte das Unternehmen sich der Vor- und 
Nachteile beider Kassenformen bewusst sein und diese bestmöglich nutzen. 
So bieten traditionelle Kassen die Möglichkeit des persönlichen Kontaktes 
mit den Kunden, bei dem Hinweise für zukünftige Einkäufe und etwaige 
Probleme erfragt werden können (vgl. Silberer 2010, S. 59). Von der      
Entscheidung der Unternehmen, ausschließlich SB-Kassen anzubieten, ist 




Marketingmix für die Einführung einer SB-Kasse 
Produktpolitik Preispolitik Promotion Distribution 
allgemeingültige Handlungsempfehlungen 
Design: 
Integration des Kunden in den Ent-
wicklungsprozess, 




Auswahlmöglichkeit der Sprache 
und Schriftgröße, 
wiederholtes Abspielen von Demo-
clips, 
Hilfe: 
technikgestützte Hilfe (Online-Hilfe, 
Telefonhotline, Demovideos,       
Trainingsprogramme), 















animierendes    
Personal 
einladendes        
Ambiente, 









verstärkt verbale Designansprache  
der Frauen, 
verstärkt räumlich visuelle Design-
ansprache der Männer, 
verbal umfassende Hilfestellungen   
für Frauen, 
Hilfestellungen für Männer mittels 
visueller Reize (Bilder, 3-D-
Animation), 
Frauen reagieren eher auf Reize 
des Personals und lassen sich zum 
Ausprobieren einer SB-Kasse 
„überreden“, 
Männer sind weniger beeinflussbar 
vom Personal bei Entscheidung zur 
Nutzung 









Hektik vor allem 
bei Männern  
meiden, 
 
Tabelle 25: Marketingmix für Selbstbedienungskassen 
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Dass das Drängen der Kunden zur Nutzung einer SST negative Folgen hat, 
zeigten Reinders et al. (vgl. 2008, S. 117). Frustration, eine negative Einstel-
lung zur SST bis hin zur ablehnenden Haltung sowie negativer Mund-zu-
Mund-Propaganda gegenüber dem gesamten Unternehmen wären mögliche 
Folgen.  
Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit zeigen weiterhin, dass die Gruppe 
der potenziellen SB-Kassen-Nutzer nicht homogen ist. Unterschiede   
bestehen zum Teil zwischen den Geschlechtern, aber auch innerhalb dieser 
Gruppen. Für Unternehmen ergibt sich hieraus die Notwendigkeit einer 
umfassenden Kundenanalyse. Sie sollten, aufbauend auf einer Kundenana-
lyse, Kundenprofile entwickeln und ihre Marketingmaßnahmen den typi-
schen Kundenmerkmalen anpassen. Gelingt es nicht, die SB-Kassen den 
Kundenbedürfnissen anzupassen und von deren Vorzügen zu überzeugen, 
besteht aufgrund der geringen Wechselbarrieren eine hohe Abwande-
rungswahrscheinlichkeit. 
Die Identifizierung möglicher Geschlechterunterschiede bietet daher An-
satzpunkte für die zielgruppengerechte Entwicklung technischer Geräte 
ebenso wie für die entsprechende Ansprache dieser Zielgruppe sowie für ein 
besseres Verständnis der Motive der Technikakzeptanz (vgl. Nysveen et al. 
2005, S. 247). Dabei sind Frauen auf Basis der in dieser Arbeit nachgewie-
senen gleichen Nutzungsabsicht als potenzielle Erstnutzer ebenso interessant 
wie Männer. Aufgrund der Tatsache, dass 80% der Kaufentscheidungen von 
Frauen getroffen werden, kommt ihnen eine noch größere Bedeutung als 
Männern zu und eine stärkere Berücksichtigung der frauenspezifischen 
Implikationen bei SB-Kassen scheint sinnvoll. 
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Die vorgestellten Maßnahmen sind mit finanziellen Aufwendungen auf Seite 
des Anbieters verbunden. Der Nutzen und die Umsetzung dieser Maßnah-
men muss mit den entstehenden Kosten abgewogen und entsprechend     
bewertet werden.  
Die konsequente Ausrichtung an den Bedürfnissen von Männern und Frauen 
bei der Einführung von SB-Kassen führt zu Kostenersparnissen, einer effi-
zienteren Leistungsgestaltung sowie einer höheren wahrgenommenen 
Servicequalität (vgl. Curran et al. 2003, S. 210).  
Wenn es darüber hinaus gelingt, nicht nur den Bezahlvorgang, sondern alle 
Gegebenheiten innerhalb eines Einzelhandels an die Geschlechterbedürfnis-
se anzupassen, können diese Verbesserungen bis hin zu einer Gender-
Unique-Selling-Proposition führen. Diese ist in Anlehnung an die Unique-
Selling-Proposition, gekennzeichnet durch einzigartige Verkaufsargumente, 
welche auf einer permanenten Ausrichtung auf die Geschlechterunterschiede 
und -bedürfnisse basieren (vgl. Fraunhofer Gesellschaft 2005). Gerade in 
Zeiten gesättigter Märkte und hoher Austauschbarkeit der Anbieter bietet 




Ziel der Arbeit war die zielgruppengerechte Analyse der Akzeptanz von 
SSTn. Aufgrund der hohen prognostizierten Verbreitungsrate für die kom-
menden Jahre sowie der damit verbundenen hohen wirtschaftlichen Rele-
vanz wurde die SB-Kasse als Untersuchungsobjekt der Arbeit gewählt. Die 
Bereitschaft der Kunden, diese Kassenform zu nutzen, stellt das zentrale  
Erfolgskriterium bei deren Einführung dar. Um Fehlinvestitionen zu      
vermeiden, ist es notwendig, die akzeptanzbeeinflussenden Größen zu ken-
nen. 
Es besteht ein enormer Forschungsbedarf bezüglich der Akzeptanz von SB-
Kassen sowie der Analyse des Einflusses demografischer Merkmale, wie 
bspw. dem Geschlecht. Von den bisherigen Veröffentlichungen zur SST-
Akzeptanz behandeln nur wenige mögliche Geschlechterunterschiede. Eine 
intensive Beschäftigung mit diesem Faktor und dessen Einfluss auf die   
Akzeptanz von SB-Kassen fand bisher nicht statt. Aufgrund der inhomoge-
nen Erkenntnislage zum Einflussfaktor Geschlecht bei der Akzeptanz von 
SSTn im Allgemeinen und der kaum vorhandenen Thematisierung des Ge-
schlechts bei der Akzeptanz von SB-Kassen im Speziellen ist ein enormer 
Forschungsaufwand notwendig um diese Forschungslücke zu schließen.  
Das spezifische Forschungsziel dieser Arbeit bestand darin, die geschlechts-
spezifischen Merkmale im Entscheidungsprozess der potenziellen Erstnutzer 
für die Nutzung von SB-Kassen im Rahmen eines theoretisch fundierten 
Modells abzubilden und dieses empirisch zu überprüfen. 
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Es erfolgte die umfassende theoretische Analyse bisheriger Erkenntnisse auf 
den Gebieten der Geschlechter- sowie Technologieakzeptanzforschung und 
deren Integration in ein Gesamtmodell. 
Des Weiteren wurde eine eigene empirische Studie in Form einer Befragung 
konzipiert und durchgeführt. Die Ergebnisse wurden im Anschluss einer 
ausführlichen Bewertung und Diskussion unterzogen. Abbildung 28 im An-
hang stellt das Vorgehen und die Erkenntnisse der einzelnen Kapitel zu-
sammengefasst grafisch dar. 
Es wird deutlich, dass die Kundensegmentierung allein anhand des biologi-
schen Geschlechts nur unzureichend dafür geeignet ist, das Akzeptanzver-
halten von Männern und Frauen zu beschreiben. Eine zusätzliche Segmen-
tierung nach dem psychologischen Geschlecht bringt detaillierte Erkenntnis-
se und gewährleistet eine zielgruppengerechte Ansprache der Kunden.  
Welchen Nutzen die Marketingforschung und die Marketingpraxis aus die-
ser Arbeit ziehen können, wurde im letzten Kapitel dargelegt und Hand-
lungsempfehlungen im Rahmen des Marketingmix entwickelt. Tabelle 26 
fasst die Schlüsselerkenntnisse der vorliegenden Arbeit abschließend zu-
sammen. 
Schlüsselerkenntnisse der Arbeit 
Die Einflussmerkmale der Technikakzeptanz lassen sich in mindestens 2 Gruppen unter-
gliedern: Nutzermerkmale und SST-Merkmale. 
8 Merkmale der Technologie und 7 Merkmale des Nutzers bestimmen den Akzeptanzprozess. 
Zentrales Akzeptanzkriterium der SST ist die wahrgenommene Bedienfreundlichkeit. 
Zentrale Faktoren der potenziellen Nutzer sind sozialer Druck und Selbstwirksamkeit. 
Geschlecht definiert sich über mindestens 3 Dimensionen (Biologie, Soziologie und             
Psychologie). 
Unterscheidungsmerkmal 1: Männer mit selbstwertförderndem Attributionsstil, Frauen mit 
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selbstwertschwächendem Attributionsstil  Selbstwirksamkeit 
Unterscheidungsmerkmal 2: Männer mit stärkerem Technikinteresse als Frauen und damit 
verbundenen positiven Verhaltenseinstellungen gegenüber Technik  Technikangst 
Unterscheidungsmerkmal 3: Frauen mit verstärkt feldabhängiger Wahrnehmung und höherer 
sozialer Orientierung als Männer, Männern mit feldunabhängiger Wahrnehmung  sozialer 
Druck 
Das Androgynitätskonzept differenziert das sozialpsychologische Geschlecht nach: undifferen-
ziert, feminin, maskulin, androgyn. 
Überschneidungsbereiche der Technikakzeptanzerkenntnisse sowie der Geschlechtererkenn-
tnisse in den Bereichen Selbstwirksamkeit, Technikangst und sozialer Druck. 
Kaum SB-Kassen-Akzeptanz-Unterschiede bei ausschließlicher Segmentierung nach dem bio-
logischen Geschlecht (Mittelwerte sowie Wirkungspfade). 
Aufteilung nach dem psychologischen Geschlecht offenbart Geschlechterunterschiede. 
Die Nutzungsabsicht von SB-Kassen ist bei androgynen Männern und Frauen gleich positiv.  
Erster Key-Driver der Nutzungsabsicht ist die Einstellung, welche bei androgynen Männern und 
Frauen gleich hoch ist. Ihr Fundament bilden sozialer Druck und wahrgenommene 
Bedienfreundlichkeit. Der Einfluss der Einstellung auf die Nutzungsabsicht ist bei androgynen 
Männern stärker als bei androgynen Frauen. 
Der soziale Druck, eine SB-Kasse zu nutzen, ist bei androgynen Männern stärker als bei    
Frauen. 
Androgyne Männer bewerten die SB-Kasse als bedienfreundlicher im Vergleich zu Frauen. 
Zweiter Key-Driver der Nutzungsabsicht ist die Selbstwirksamkeit, welche bei Frauen und Män-
nern gleich positiv ausfällt. Der Einfluss der Selbstwirksamkeit auf die Nutzungsabsicht ist bei 
androgynen Männern schwächer als bei androgynen Frauen. 
Selbstwirksamkeit beeinflusst die Technikangst bei Männern und Frauen gleichermaßen. 
Die Technikangst ist bei androgynen Männern und Frauen gleich schwach ausgeprägt. 
Die Technikangst beeinflusst bei androgynen Frauen und Männern gleichermaßen die wahrge-
nommene Bedienfreundlichkeit. 
Die Berücksichtigung des psychologischen Geschlechts ist eine notwendige Voraussetzung, 
um statistisch aussagekräftige Ergebnisse zu erhalten. 
Nutzen für Marketingforschung und Marketingpraxis ist gleichermaßen gegeben. 
Erkenntnisgewinn für Marketingforschung, da Wissen zur Technikakzeptanz und Geschlechter-
forschung erstmalig systematisch analysiert und Forschungspotenzial aufgezeigt wurde sowie 
neue Wirkungszusammenhänge bei der Akzeptanz von SST nachgewiesen werden konnten. 
Handlungsempfehlungen im Rahmen des Marketingmix für die Praxis ermöglichen eine       
bessere geschlechterfokussierte Zielgruppenansprache bei der Einführung von SB-Kassen. 
Tabelle 26: Schlüsselerkenntnisse der vorliegenden Arbeit 
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Mit den Schlüsselerkenntnissen werden die eingangs gestellten Forschungs-
fragen nochmals in kompakter Weise beantwortet. Somit wurde ein Beitrag 

















Herzlich Willkommen zur Umfrage des Fachgebietes Marketing der TU Ilmenau zum Thema 
Technologien im Einzelhandel. Wir freuen uns sehr, dass Sie uns bei unserem  
Forschungsprojekt unterstützen. Bitte lesen Sie sich die Texte aufmerksam durch und  
beantworten Sie jede Frage sorgfältig und selbständig. 
Situationsbeschreibung 
 
Stellen sie sich jetzt bitte folgende Situation vor: 
Ihr häufig besuchter Supermarkt bietet seit kurzer Zeit die Möglichkeit der Selbstbedie-
nungskassen an. Dies ist eine Kasse, an der die Kunden ihre Waren selbst an einem Scan-
ner vorbeiziehen, die Waren im Anschluss selbst bezahlen und einpacken. Supermarktper-
sonal ist somit nicht mehr notwendig, kann aber bei Bedarf helfen. Bei Ihrem nächsten Ein-
kauf stehen Sie nun vor der Möglichkeit, diese neue Technik zu nutzen. Wie würden Sie 
diese Situation einschätzen? 
Einstellung 
  
Die Möglichkeit, eine solche Selbstbedienungskas-
se zu nutzen, finde ich … 
schlecht 1 2 3 4 5 6 7 gut 
unangenehm 1 2 3 4 5 6 7 ange-nehm 
nachteilhaft 1 2 3 4 5 6 7 vorteil-haft 
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv 
ungünstig 1 2 3 4 5 6 7 günstig 
Nutzungsabsicht 
  
Würden Sie in der beschriebenen Situation die 
Selbstbedienungskasse nutzen? 
unwahr-









ungerne 1 2 3 4 5 6 7 gerne 
wahrgenommene Bedienfreundlichkeit 
  
Die Nutzung einer Selbstbedienungskasse wird 
einfach sein. 
stimme gar 
nicht zu 1 2 3 4 5 6 7 
stimme 
voll zu 
Eine Selbstbedienungskasse wäre intuitiv nutzbar. stimme gar 
nicht zu 1 2 3 4 5 6 7 
stimme 
voll zu 




1 2 3 4 5 6 7 stimme 
voll zu 
Es wäre einfach, an einer solchen Kasse zu bezah-
len. 
stimme gar 






Menschen, die mir wichtig sind, würden denken, ich 
sollte Selbstbedienungskassen benutzen. 
stimme gar 
nicht zu 1 2 3 4 5 6 7 
stimme 
voll zu 
Es wird erwartet, dass Menschen, wie ich Selbst-
bedienungskassen nutzen würden. 
stimme gar 
nicht zu 1 2 3 4 5 6 7 
stimme 
voll zu 
Menschen, zu denen ich aufschaue, würden von 
mir erwarten, dass ich Selbstbedienungskassen 
verwende. 
stimme gar 
nicht zu 1 2 3 4 5 6 7 
stimme 
voll zu 
Dass die Nutzung von Selbstbedienungskassen 
eine gute Sache ist, würden die Menschen, die mir 
wichtig sind, bejahen. 
stimme gar 





Ich würde die Nutzungsanforderungen dieser Kas-
se nicht verstehen. 
stimme gar 
nicht zu 1 2 3 4 5 6 7 
stimme 
voll zu 
Bei der Nutzung der Selbstbedienungskasse würde 
ich befürchten, irgendetwas kaputt zu machen. 
stimme gar 
nicht zu 1 2 3 4 5 6 7 
stimme 
voll zu 
Die Nutzung dieser Kasse wäre für mich zu kompli-
ziert. 
stimme gar 
nicht zu 1 2 3 4 5 6 7 
stimme 
voll zu 
Ich wäre nicht in der Lage, mit dieser Neuerung 
Schritt zu halten. 
stimme gar 





Ich könnte Selbstbedienungskassen auch ohne die 
Hilfe Anderer nutzen. 
stimme gar 
nicht zu 1 2 3 4 5 6 7 
stimme 
voll zu 
Ich könnte Selbstbedienungskassen auch nutzen, 
wenn ich diese Kassen vorher noch nie genutzt 
habe. 
stimme gar 
nicht zu 1 2 3 4 5 6 7 
stimme 
voll zu 
Ich könnte Selbstbedienungskassen auch nutzen, 
wenn mir niemand gezeigt hätte wie es geht. 
stimme gar 
nicht zu 1 2 3 4 5 6 7 
stimme 
voll zu 
Ich könnte Selbstbedienungskassen auch alleine 
nutzen. 
stimme gar 
nicht zu 1 2 3 4 5 6 7 
stimme 
voll zu 
Ich könnte Selbstbedienungskassen auch nutzen, 
wenn ich vorher nicht gesehen hätte, wie ein ande-
rer Kunde diese nutzt. 
stimme gar 







Wieweit treffen folgende persönliche Eigenschaften Merkmale auf Sie zu? 
Feminin 
  
herzlich (fast) nie 1 2 3 4 5 6 7 (fast) immer 
mitfühlend (fast) nie 1 2 3 4 5 6 7 (fast) immer 
anteilnehmend (fast) nie 1 2 3 4 5 6 7 (fast) immer 
tröstend (fast) nie 1 2 3 4 5 6 7 (fast) immer 
warmherzig (fast) nie 1 2 3 4 5 6 7 (fast) immer 
Maskulin 
  
habe Führungsfähigkeiten (fast) nie 1 2 3 4 5 6 7 (fast) immer 
den Standpunkt verteidigend (fast) nie 1 2 3 4 5 6 7 (fast) immer 
konkurrenzfähig (fast) nie 1 2 3 4 5 6 7 (fast) immer 
dominant (fast) nie 1 2 3 4 5 6 7 (fast) immer 
durchsetzungsfähig (fast) nie 1 2 3 4 5 6 7 (fast) immer 
starke Persönlichkeit (fast) nie 1 2 3 4 5 6 7 (fast) immer 
schlagkräftig (fast) nie 1 2 3 4 5 6 7 (fast) immer 
wie Anführer handelnd (fast) nie 1 2 3 4 5 6 7 (fast) immer 
Soziodemografie    
Was ist Ihre Nationalität?   
Wie alt sind Sie?        
Sind Sie … weiblich?  männlich? 











Konstrukt Chi-Quadrat p Cramers V ja nein 
wahrg. 
Bedienfreundlichkeit 11,00 0,138 0,210 
  
sozialer Druck 10,38 0,168 0,204   
Selbstwirksamkeit 8,00 0,238 0,179   
Technikangst 11,06 0,136 0,210   
Einstellung 2,53 0,925 0,101   
Nutzungsabsicht 4,94 0,667 0,141   





Konstrukt Chi-Quadrat p Cramers V ja nein 
wahrg. 
Bedienfreundlichkeit 11,41 0,122 0,244 
  
sozialer Druck 15,80 0,027 0,287   
Selbstwirksamkeit 5,55 0,475 0,170   
Technikangst 4,69 0,697 0,156   
Einstellung 2,20 0,948 0,107   
Nutzungsabsicht 5,70 0,575 0,172   
Tabelle 29: Chi-Quadrat-Unabhängigkeitstest für die androgyne Gruppe 
 Geschlechtergruppen 
 Mann Frau 




4,875 4,250 3,817 4,826 6,125 4,283 2,750 4,443 
sozialer Druck 4,438 3,318 3,350 3,917 4,500 3,435 3,333 3,471 
Selbstwirk-
samkeit 
4,800 5,091 5,307 5,515 - 4,765 4,200 5,477 
Technikangst 1,688 2,023 2,017 1,695 2,000 2,326 2,417 1,810 
Einstellung 4,550 3,764 4,200 4,692 6,000 4,739 3,200 4,725 
Nutzungsab-
sicht 
4,917 3,545 4,378 4,622 6,167 4,638 3,111 4,417 
Tabelle 30: Mittelwerte aller Geschlechtergruppen 
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Abbildung 28: Wissenschaftliche Synopse der vorliegenden Arbeit 
Empirische Untersuchung – Kapitel 7
- standardisierte schriftliche Befragung an der Stichprobe Studenten als typische Erstnutzer von SB-Kassen,
- Entwicklung des Fragebogens mittels etablierter psychologischer Skalen, 
- neben dem biologischen Geschlecht zusätzliche Erhebung des psychologischen Geschlechts der Teilnehmer,
- Prüfung der Hypothesen mittels multiplen Gruppenvergleichs auf Basis der Strukturgleichungsmodellierung sowie 
ergänzender Mittelwertsvergleiche
 Beantwortung der dritten Forschungsfrage 
Forschungserkenntnis Wissenszuwachs/Implikationen für die Forschung und das Zielgruppenmarketing – Kapitel 8/9
- kaum Akzeptanzunterschiede bei Aufteilung nach biologischen Geschlecht, 
- erst die Integration des psychologischen Geschlechtes ermöglicht detailliertere Geschlechtererkenntnisse ,
Geschlechterunterschiede bei: keine Geschlechterunterschiede bei:
wahrg. Bedienfreundlichkeit und Technikangst, Selbstwirksamkeit
sozialem Druck sowie Einstellung und Nutzungsabsicht
- Anregungen für die Marketingforschung und Handlungsempfehlungen für die Marketingpraxis als Marketingmix
 Beantwortung der vierten Forschungsfrage
Technikakzeptanzmodell mit Geschlechterkomponente – Kapitel 6
- Erweiterung des Technologie-Akzeptanzmodells um die relevanten Persönlichkeitsmerkmale Selbstwirksamkeit, Technikangst
und sozialer Druck,
- Konzeption eines Hypothesenmodells zum Einfluss des Geschlechtes auf die Akzeptanz von SB-Kassen, 
- Umfassende Herleitung von 6 Wirkungsgefügen mit insgesamt 12 Hypothesen 
Forschungsstand zur Technikakzeptanz – Kapitel 3
- Systematisierung des bisherigen Wissens, 
- Strukturierung der Akzeptanzeinflussgrößen:
- Merkmale der Technik: globale und 
spezifische Kriterien,
- Merkmale der Nutzer:   Demografie und 
Persönlichkeitsmerkmale 
- relevante Merkmale:     Selbstwirksamkeit, 
Technikangst und 
sozialer Druck 
- Konzeption eines integrativen Modells, welches 
prozess- und merkmalsorientierte Forschung kombiniert.
- Analyse der SB-Kassen als innovative SST
Beantwortung der ersten Forschungsfrage
Forschungsstand zur Geschlechterforschung – Kapitel 4
- Definition und Abgrenzung bestehender Ansätze,
- Biologische Geschlechterunterschiede bei: 
chromosomalen, hormonellen und genetischen  
Geschlecht sowie bei neuronalen Strukturen,
- Psychologische Unterschiede bei: 
kognitiven Fähigkeiten sowie Persönlichkeitseigenschaften,
- Soziale Unterschiede bei Stereotype und Rollen,
- Androgynitätskonzept als Kombination der
psychologischen und sozialen Erkenntnisse, 
- wichtige Unterscheidungskriterien: Selbstwirksamkeit, Angst 
und sozialer Orientierung
 Beantwortung der zweiten Forschungsfrage
Wissenschaftstheoretisches Fundament – Kapitel 2
Forschungsziel: Analyse und empirische Überprüfung der geschlechtsspezifischen Merkmale im Entscheidungsprozess 
potenzieller Erstnutzer für die Nutzung von SB-Kassen.
Forschungsfragen: 1. Welche Faktoren beeinflussen die Akzeptanz von Self-Service-Technologien?
2. Welche Unterschiede zwischen Männern und Frauen sind aufbauend auf den bisherigen Erkenntnissen 
aus Biologie, Psychologie und Soziologie auch bei der Akzeptanz von SB-Kassen relevant?
3. Bestehen Unterschiede in der Wahrnehmung und Beurteilung der SB-Kassen zwischen       
männlichen und weiblichen Erstnutzern?
4. Welche Bedeutung haben die Ergebnisse für die Wissenschaft sowie für Unternehmen?
Wissenschaftlicher Bezugsrahmen: wissenschaftlicher Realismus mit den Schritten: Formulierung der Forschungsfragen und 
Hypothesen, Empirie zur Bestätigung, theoretischer und methodischer Pluralismus
Selbstwirksamkeit, Technikangst, sozialer Druck – Kapitel 5
- Überschneidungen aus Technikakzeptanzforschung und Erkenntnissen der Geschlechteranalyse,
- Definition und Analyse der theoretischen sowie empirischen Erkenntnisse bezüglich der psychologischen Konstrukte,
- Selbstwirksamkeit bei Männern oft stärker,
- Technikangst  bei Frauen häufiger,
- sozialer Druck  bei Frauen oft stärker
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